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Opinnäytetyön aiheena on visuaalisen ilmeen suunnittelu elokuvateatteri Navettakino 
Ky:lle. Konnevedellä sijaitsevan Navettakino Ky:n perustivat 12- ja 10-vuotiaat Eemeli 
Mölsä ja Matti Kakko vuonna 2001. Visuaalinen ilme koostuu uusista www-sivuista, graa-
fisesta ohjeistuksesta johon sisältyy yritystunnus, elokuvalippu, käyntikortti, elokuvapassi 
sekä yrityksen värien ja typografian määrittely. Yrityksen mielenkiintoinen syntytarina 
otettiin erityisesti huomioon visuaalisen ilmeen suunnittelussa. 
Yrityksen lähestyvän juhlavuoden takia yhtenäiselle visuaaliselle ilmeelle ja uusille www-
sivuille oli suuri tarve. Vastauksia päätutkimusongelmaan: Kuinka luoda visuaalinen ilme, 
joka pysyy uskollisena yrityksen tarinalle? Haettiin havainnoimalla, kilpailija-analyysilla, 
teemahaastattelulla ja alan kirjallisuuden avulla. Työssä tutustuttiin myös design manage-
mentin näkökulmasta yrityskuvan rakentumiseen, lisäksi tutkittiin miten tarinamarkki-
nointia voitaisiin hyväksikäyttää Navettakino-brändin rakentamisessa.  
Lopputuloksena suunniteltiin uusien www-sivujen sisältö ja ulkoasu ja graafinen ohjeisto.  
 
 
 
  
 
 
 
ABSTRACT 
 
KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU 
University of Applied Sciences 
Product Design and Communication 
 
NATRI, ILONA Visual identity for Navettakino 
Bachelor’s Thesis 72 pages + 7 pages of appendices 
Supervisor Tarja Brola, lecturer 
Commissioned by Navettakino Ky 
November 2010 
Keywords Cinema, corporate identity, design management, graphic de-
sign, storyteller marketing, web design 
 
The subject of this thesis is to create a visual identity for a company. The collaborative 
party is the small independent cinema Navettakino ky. In 2001, two boys of about 10 
years of age established the company in a remote countryside village in Central Finland. 
The aim of the thesis is to design a new website and visual identity guidelines containing 
logo and instructions on color and typography choices.  
The research question was how to create a visual identity which reflects the company’s 
eventful history. The company was in urgent need of a redesigned website and visual 
identity mainly because of its upcoming 10th anniversary celebrations.  
The research was centered on finding ways by which an independent cinema can distin-
guish itself from its competitors. The research methods were competitor analysis, obser-
vation, theme interview and becoming acquainted with the trade literature. 
As an end result, a new website and visual identity guidelines were created. The new vis-
ual identity was used on business cards, movie tickets, customer loyalty cards and on all 
the other company’s advertising material. All the design solutions were either based on 
the research, reading of the trade literature or found through observation.  
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KÄSITTEET 
Design Management: Design management on muotoilujohtamista, yrityksen viestinnän 
ilmeen, toimintaympäristön ja tuotteiden suunnittelua (Raninen & Rautio 2003, 106). 
Egyptienne: Egyptienne eli slab serif on tasavahva kirjaintyyli, johon kuuluu vahvat kir-
jainten päätteet (Itkonen 2007, 45, 170). 
Gemena: Gemena on pienaakkonen (Loiri 2004, 150). 
Graafinen suunnittelu: Graafinen suunnittelu antaa ulkoasun viestille. Sen tehtävä on 
auttaa katsojaa ymmärtämään haluttu viesti mahdollisimman hyvin ja helposti. (Graafi-
nen.com 2010.) 
Graafinen ohjeisto: Graafinen ohjeisto selventää yrityksen visuaalisen ilmeen viestinnän 
standardeja, esimerkiksi värien, kirjaintyyppien ja kokojen, graafisen suunnittelun ja kielen 
suhteen. Ohjeisto varmistaa että viestintä on yhtenäistä riippumatta käyttötavasta ja pai-
kasta. (Swystun 2007, 113.) 
Groteski: Groteski on lähes tasavahva, päätteetön kirjaintyyli (Itkonen 2007, 171). 
Havainnointi: Havainnointi on kaiken tieteellisen työskentelyn perusedellytys. Tieteelli-
nen havainnointi tarkoittaa järjestelmällistä tietojen kokoamista. (Anttila 1998, 218.) 
Kino: Elokuvateatteri. 
Kirjaintyyppi: 1. Yksi yhtenäiseen asuun piirretty merkistö voidaan käyttää myös nimi-
tystä fontti. 2. Yhteisnimitys kaikille kirjasinleikkauksille, joilla on sama päänimi. (Itkonen 
2007, 171.) 
 
Multiplex-elokuvateatteri: Multiplex-elokuvateatterilla tarkoitetaan useampi salista, elo-
kuvateatteriksi suunniteltua ja teknisesti huippuvarusteltua kokonaisuutta, jossa oheispal-
velujen monipuolisuuteen ja laatuun on panostettu. (Ahokas 2004.) 
Segmentti: Segmentoinnissa on tavoitteena löytää ja valita kohderyhmä eli segmentti, jol-
le tarjonta ja markkinointi kohdennetaan (Rope 2000, 153). 
 
 
 
Sidosryhmä: Niitä henkilöitä ja ryhmiä joiden mielikuvaan yrityksestä yritys itse haluaa 
vaikuttaa, kutsutaan sidosryhmiksi (Poikolainen 1994, 35). 
 
SWOT-analyysi: Nelikenttä eli SWOT-analyysi on yritystoiminnan analysointimenetel-
mä. Sen avulla voidaan selvittää yrityksen vahvuudet sekä heikkoudet että tulevaisuuden 
mahdollisuudet ja uhat. (www.qualitas-forum.fi, 2010.) 
Tarinamarkkinointi: Tarinamarkkinoinnilla tarkoitetaan tarinoiden, unelmien ja elämys-
ten avulla tapahtuvaa myynnin edistämistä.  
 
Typografia: Typografia on tekstin painoasu ja ulkoasu (Itkonen 2007, 173). 
Versaali: Versaali on suuraakkonen (Loiri 2004, 158). 
Www-sivut: Www-sivut ovat kokoelma linkitettyjä, yhdistyneitä sivuja Internetissä joiden 
avulla tarjotaan informaatiota yrityksestä, organisaatiosta, ihmisestä jne. (Swystun 2007, 
126). 
Yrityskuva: Yrityskuva eli imago on sidos- tai kohderyhmien luoma mielikuva yritykses-
tä. Se muodostuu yrityksen identiteetistä, profiilista ja imagosta. (Poikolainen 1994, 27.) 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyöni aiheena on visuaalisen ilmeen suunnittelu Keski-Suomessa, Konnevedellä 
sijaitsevalle Navettakino-elokuvateatterille. Työn tarkoituksena on luoda kinolle yhtenäi-
nen visuaalinen ilme ja suunnitella uudet www-sivut. Navettakinolle ei aiemmin ole sys-
temaattisesti suunniteltu minkäänlaista yritysilmettä, vaan lehti-ilmoituksia, mainosjulistei-
ta ja tiekylttejä on valmistettu, kun niille on ollut tarvetta. Näiden yhtenäisyyttä ei ole tar-
kemmin mietitty. Navettakino juhlistaa kymmenettä toimintavuottaan tammikuussa 2011, 
joten uudella ilmeellä voidaan osoittaa kinon elinvoimaisuus. Uusien www-sivujen avulla 
tallennetaan kinon tämän hetkistä toimintaa ja tuodaan esille kinon värikäs historia. Ulko-
asu tulee olemaan vahvasti sidoksissa yritystunnukseen, joten tunnus ja www-sivujen ul-
koasu on suunniteltu yhtä aikaa.  
Keväällä 2010 aloin etsiä opinnäytetyönaihetta. Olin erityisen kiinnostunut suunnittele-
maan yritysilmettä elokuvateatterille. Olen työskennellyt aiemmin elokuvateatterissa, elo-
kuvafestivaaleilla ja katson vapaa-ajallani paljon elokuvia. Etsin Internetistä suomalaisia 
elokuvateattereita ja löysin Navettakinosta kertovan Wikipedia-artikkelin. Kiinnostuin te-
atterista ja otin omistajiin Eemeli Mölsään ja Matti Kakkoon sähköpostitse yhteyttä kesä-
kuussa 2010. Ehdotin heille www-sivujen ja logon suunnittelua ja tuleva asiakas vastasikin 
nopeasti myöntävästi. Sovimme ensimmäisen vierailuni kinolle heinäkuuksi. Suunnittelu 
eteni hyvin ja pidin yhteyttä asiakkaaseen sähköpostitse, puhelimitse ja vierailin kinolla 
toistamiseen lokakuussa. 
Tutkimusmenetelminäni ovat havainnointi ja teemahaastattelu. Työssäni havainnoin ki-
non lähimpiä kilpailijoita sekä hain tietoa muista elokuvateattereista Suomessa ja ulko-
mailla. Työn viitekehyksenä toimii design management -ajattelu. 
2 TYÖN LÄHTÖKOHDAT JA TAVOITTEET  
Kehitin Navettakinolle visuaalisen ilmeen käyttämällä seuraavia keinoja: analysoin muiden 
elokuvateattereiden yritysilmeitä, tein kilpailija-analyysin, otin suunnittelussa huomioon 
kinon historian ja toimintapaikan. Visuaalisen ilmeeseen sisältyy yritystunnus, www-sivut, 
graafinen ohjeisto, elokuvalippu, elokuvapassi, käyntikortti ja valomainoslaatikon teippa-
us. Työn on luonteeltaan produktiivinen. 
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3 TYÖN TUTKIMUSOSIO 
3.1 Tutkimusongelma 
Päätutkimusongelmakseni asetin: Kuinka luoda visuaalinen ilme, joka pysyy uskollisena 
yrityksen tarinalle? Alakysymyksiksi asetin: Millä tavoin itsenäinen elokuvateatteri voi 
erottua kilpailijoista? Mitkä keinot tekevät elokuvateatterin www-sivuista toimivat ja mie-
lenkiintoiset? Pyrin vastaamaan tutkimusongelmiin mahdollisimman kattavasti loppupää-
telmiä-kappaleessa. 
3.2 Käsitekartta ja viitekehys 
Anttilan (1998, 98) mukaan viitekehyksellä ja käsitekartalla tarkoitetaan tutkittavana ole-
van ilmiön eri näkökohtien jäsentelyä selviin kategorioihin tai tekijäryhmiin, joiden välillä 
voidaan ajatella olevan yhteyksiä. Samalla kun yhteyksiä mietitään, luodaan olettamuksia 
siitä, miten kaukana tekijät ovat toisistaan ja mitkä ovat suorassa yhteydessä ja mitkä välil-
lisessä yhteydessä toisiinsa. Kuvassa 1 näkyy viitekehys rakennettuna kehämalliksi, tässä 
tutkittava ilmiö eli visuaalinen ilme on kehän keskellä ja ympärillä siihen vaikuttavat muut 
tekijät. (Anttila 1998, 97.) 
 
Kuva 1. Viitekehys 
Käsitekarttatekniikassa asetetaan käytännölliset käsitteet järjestykseen ja osoitetaan val-
miiksi niiden välinen otaksuttu vaikutussuunta (kuva 2) (Anttila 1998, 102). Käsitekartan 
avulla pystyin selventämään Navettakinon tarinana vaikutusta kaikkiin työn osa-alueisiin.  
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Kuva 2. Käsitekartta 
3.3  Tutkimusmetodit 
Havainnointia pidetään laadullisen tutkimuksen ensisijaisena aineiston keruutapana. Tut-
kimus perustuu aina luotettaviin havaintoihin, jotka ovat olennaisia tutkimusongelmien, 
tutkimusmetodien ja teoreettisen viitekehyksen kannalta. Teemme jatkuvasti omakohtaisia 
havaintoja ympäristöstämme, kulttuuristamme ja yhteiskunnastamme. Havaintona voi-
daan siis pitää kaikkea, mitä näemme, tunnemme, maistamme tai kuulemme. Havainnoin-
ti on toimiva metodi, kun tutkitaan tekstejä, esineitä, kuvia, luontoa ja ympäristöä. (Vilkka 
2006, 8, 14, 38.) 
Tein opinnäytteen alussa tutkimussuunnitelman, jonka avulla kartoitin työssä tutkittavia 
asioita, sillä havaintojen tekemisen tulee olla systemaattisesti suunniteltua ja saatava in-
formaatio tulee koota systemaattisesti. (Anttila 1998, 218). Vilkan (2006, 13) mukaan ha-
vainnointi on aina valikoivaa. Oman valikoinnin tekeminen oli tutkimuksen kannalta tär-
keää sillä, aiheen mielenkiintoisuuden vuoksi olisin helposti eksynyt rönsyilevästi tutki-
maan asioista, jotka eivät varsinaisesti liittyneet opinnäytteeseeni. Valikointia olisin voinut 
tutkimuksen kannalta tehdä myös kielteisessä mielessä niin että olisin havainnut vain tut-
tuja asioita ja saanut vain haluamiani tutkimustuloksia.  
Saadaksemme tarkan käsityksen siitä, mitä havainnot kertovat, tulee olla asiasta paljon sel-
laista taustatietoa, mitä itse havainto ei suorastaan osoita (Anttila 1998, 218). Minulla oli 
työn sujumista edesauttavaa ennakkotietoa elokuvateatteritoiminnasta, sillä on olen työs-
kennellyt sekä elokuvateatterissa että elokuvafestivaaleilla.  
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Muotoilun suunnitteluprosesseissa kerätään havainnointiaineistoa usein päätöksenteon 
tueksi ja taustoittaman suunnittelutyötä (Vilkka 2006, 23). Löysin tutkimukseeni tarkoi-
tuksenmukaista havaintoaineistoa haastattelemalla asiakasta, havainnoimalla itse paikan 
päällä sekä dokumenttiaineistosta. Vilkan (2006, 22) mukaan dokumentointiaineistoksi 
lasketaan muun muassa julkaistut tekstit, arkistomateriaali, kertomukset, valokuvat, elo-
kuvat, videonauhoitteet, sanomalehdissä julkaistut uutiset ja haastattelut sekä sähköisessä 
muodossa olevat dokumentit kuten kotisivut ja blogit. Navettakinon tämän hetkisen ima-
gon havainnointia helpotti se, että kinosta on kirjoitettu useampi lehtiartikkeli. Niitä löy-
sin Internetistä ja ARKiSTO-tietokannasta. Etsin taustatietoa myös Suomen elokuvateat-
teritoiminnan historiasta ja nykytilasta.  
Kun tutkimuksessa valitsee havaintomateriaaliksi dokumenttiaineistoa tai muuta teksti- ja 
kuva-materiaalia, on materiaali aina ensin arvioitava kriittisesti (Vilkka 2006, 28). Pyrinkin 
tutkimusaineistoa kerätessäni arvioimaan sitä seuraavien kysymysten avulla, kuka materi-
aalin on tehnyt? Missä, milloin ja mihin tarkoitukseen materiaali on tuotettu? Millainen 
uskottavuus tekstin tuottajalla on? Mikä on tekstin tai kuvan sisältö? Mihin tutkimuson-
gelman tasoihin tekstin tai kuvan sisältö vastaa? (Vilkka 2006, 29.) 
Teemahaastattelu 
Toisena tutkimusmetodina käytin haastattelua, joka laadullisessa tutkimuksessa voi toimia 
myös päämenetelmänä. Koin tärkeäksi haastatella asiakasta, ja näin saada selville kinon 
arvoja, tavoitteita ja muita asioita jotka tulisi ottaa huomioon visuaalisessa ilmeessä. Haas-
tattelun etu verrattuna muihin tiedonkeruunmuotoihin, on se että siinä voidaan säädellä 
aineiston keruuta joustavasti tilanteen edellyttämällä tavalla ja vastaajaa myötäillen. Tut-
kimustarkoituksessa haastattelu on systemaattinen tiedonkeruun muoto. Sillä on tavoit-
teet, ja sillä pyritään saamaan mahdollisimman päteviä ja luotettavia tietoja. (Hirsjärvi et 
al. 2009, 205, 208, 209.) 
Molemmilla kerroilla olin laatinut alustavan listan kysymyksistä joihin kaipasin selvennystä 
ja listaa täydensin lisäkysymyksillä vierailun aikana. Täten haastattelu täytti teemahaastatte-
lun piirteet. Teemahaastatetulle on tyypillistä, että haastattelun aihepiirit eli teema-alueet 
ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkkamuoto ja järjestys eivät ole (Hirsjärvi et al. 2009, 
209). Asiakas myös otti itse esiin aiheita, joista en ollut osannut ennakoida. Kysymysten 
esittäminen tapahtui varsinaisessa haastattelutilanteessa, kuin myös havainnoidessani ja 
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osallistumalla kinon toimintaa. Tällaisia tilanteita olivat muun muassa lipunmyyntitilanne 
jossa pääsin suoran kontaktiin elokuvateatterin asiakkaiden kanssa.  
3.4 Design management 
Design managementin suomenkieleen termi on kääntynyt muotoilujohtamiseksi, vaikka tästä 
ei pääasiallisesti ole kysymys. Design management -ajattelun avulla tavoitellaan hallitun 
yritys-, tuote- tai palvelukuvan rakentamista. Design managementia käytetään avuksi myös 
tuotemerkkien luomisessa ja hallinnassa. (Poikolainen & Klippi 1994, 21 , 91, 92.) 
Design management -prosessin toteuttamisen kannalta keskeistä on se mitä halutaan vies-
tiä esimerkiksi: identiteetin ydin, ydin viesti. Keskeistä on myös se mitä asiakas tai kohde-
yleisö havaitsee: tuote, viestintä, toimintaympäristö, käyttäytyminen. (Poikolainen & Klip-
pi 1994, 29.) Elokuvateatteritoiminnassa vahvimman painoarvon saavat toimintaympäris-
tö ja viestintä. Myös kinon kaltaisen pienen yrityksen kannattaa ottaa tavoitteeksi hallittu 
viestintälinja, joka perustuu yrityksen perusarvoihin ja keskeiseen sanomaan. Design ma-
nagement kannalta keskeistä on, että linjaa toteutetaan loogisesti ja yhdenmukaisesti kai-
kessa viestinnässä (Poikolainen & Klippi 1994, 94.) 
Toimintaympäristön merkitys on suuri elokuvateatterialalla, missä kontakti asiakkaiden 
kanssa tapahtuu yrityksen tiloissa. Elokuvateattereiden pääsääntöisesti tarjoama tuote eli 
elokuvat ovat tasalaatuisia, jos uusia digitaalikopioita ja 3D-elokuvia ei oteta huomioon. 
Sama elokuva pyörii Sodankylän Lapinsuussa kuin Hangon Kino Olympiassa, joten täl-
löin toimintaympäristön merkitys kilpailukeinona korostuu. Elokuvateatterin kannattaakin 
panostaa toimintaympäristöön ja viestintäänsä erottuakseen kilpailijoistaan. 
Palvelumarkkinointi  
Lovelockin (1994) mukaan elokuvateatteritoiminta on aineetonta palvelua joka on suun-
nattu ihmisten ajatuksiin, muita ovat muun muassa konsertit, näytelmät, taide- ja muut 
viihdepalvelut (ks. Kuusela 1998, 43). Palveluiden ominaispiirteitä ovat Kuuselan (1998, 
29) mukaan niiden näkymättömyys ja aineettomuus. Näin ollen niitä on vaikea arvioida 
ilman kokemista. 
Elokuvateatterissa asiakkaan tyytyväisyys lopputulokseen on vain rajallisesti palvelun tuot-
tajan käsissä. Elokuvan kuvanlaatuun ja äänentoistoon, salin miellyttävyyteen ja henkilö-
kunnan palvelualttiuteen voidaan vaikuttaa, mutta elokuvaan itseensä hyvin vähän. On-
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neksi suurin osa asiakkaista osannee erottaa elokuvan laadun erilliseksi tekijäksi ja palaa 
uudelleen teatteriin, vaikka elokuva ei sillä kerralla miellyttäisikään.  
 
Mutta eivät palvelut täysin näkymättömiä ole, asiakkaiden kannalta niissä on sekä näky-
mättömiä että näkyviä osa-alueita. Helposti arvioitavissa on toimintaympäristö eli palvelu-
tila, henkilöstö ja asiakkaat. Asiakkailta näkymättömissä on palvelutuotanto. Elokuvateat-
terin tapauksessa näitä palvelutapahtuman ulkopuolella olevia asioita ovat palvelutilan siis-
teyden ylläpito, projektorin käynnistäminen ja elokuvan äänentoiston säätäminen. (Kuuse-
la 1998, 44.) 
 
Palvelulla on myös näkyviä todisteita, niitä voidaan kutsua palvelun pakkauksiksi, kuten 
liikemerkki, esitteet ja elokuvateatterin tapauksessa elokuvalippu. Nämä viestivät odotet-
tavissa olevasta palvelusta. (Kuusela 1998, 29.) Design management -ajattelun avulla ote-
taan haltuun yrityksen visuaalinen ilme sekä toimintaympäristö että palvelun näkyvät to-
disteet. Näkyvistä todisteista kirjoitan enemmän Graafisen ilmeen sovellukset -
kappaleessa. Navettakinon tapauksessa vaarana voi olla se, että odotettavissa olevan pal-
velun ja pakkauksen välille syntyy ristiriita. Navettakinon visuaalisessa ilmeessä ei siis tulisi 
viitata harhaanjohtavasti multiplex-elokuvateattereihin yhdistettävillä elementeillä, kuten 
kuvapankeista saatavilla valokuvilla suurista elokuvasaleista.  
3.4.1 Yrityskuvan muodostuminen 
Design managementin avulla hallitaan yrityskuvaa joka muodostuu (kuva 3) käsitteistä: 
identiteetti, imago ja profiili (Pohjola 2003, 20; Poikolainen 1994, 26). 
 
Kuva 3. Yrityskuvan muodostuminen (Poikolainen 1994, 27) 
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Identiteetti 
Yrityksen identiteetti tarkoittaa yrityksen kuva itsestään, tavoiteidentiteetti taas on se mitä 
yritys itse haluaa olla (Pohjola 2003, 20, 23). Poikolaisen (1994, 26) mukaan yrityksen 
identiteetti on yhtä kuin yrityksen persoonallisuus: mitä yritys todella on. Identiteetin nä-
kyvä osa on yrityksen visuaalinen identiteetti. Visuaalisella identiteetillään Navettakino voi 
vaikuttaa imagoonsa eli mielikuvaan joka sidos- ja kohderyhmillä siitä on. Visuaalisen il-
meen tulee pohjautua todellisuuteen, Navettakinon yritysidentiteettiin. Muuten kokonai-
suudesta tulee epäuskottava ja sekava. (Pohjola 2003, 20.) 
Profiili 
Profiili on yrityksen lähetetty kuva, se minkä kuvan yritys haluaa näyttää ulospäin (Poiko-
lainen 1994, 27). Tavoiteprofiili on se mielikuva, jonka yritys haluaisi kohderyhmillään it-
sestään olevan. Visuaalinen identiteetti perustuu keskeisesti tavoiteltuun mielikuvaan: ta-
voiteprofiiliin (Pohjola 2003, 23, 24).  
Imago/maine/yrityskuva 
Yrityksen imago tai maine on yrityksestä yleisölle ajan kanssa muodostunut käsitys tai 
mielikuva. (Vuokko 2003, 103) Tämä ei ole koskaan sellainen kuin yrityksen lähettämä tai 
tavoittelema kuva itsestään, vaan se perustuu aina vastaanottajan asenteisiin, luuloihin ja 
tulkintoihin (Poikolainen 1994, 27). Mielikuva syntyy, vaikka sitä tietoisesti ei rakennettai-
sikaan. Positiivinen yrityskuva/imago muodostaa perustan kaikelle toiminnalle. Se luo pe-
rustan yrityksen viestinnälle. (Vuokko 2003, 105, 108.) 
 
Tavoiteimago on se mielikuva, jonka yritys haluaisi sidosryhmillään itsestään olevan (Poh-
jola 2003, 23). Tärkeä osa yrityskuvan rakentamista on se että henkilöstö sitoutetaan yh-
teiseen mielikuvatavoitteeseen. Ongelmia kuitenkin syntyy, jos prosessin alkupäässä asete-
taan yrityskuvatavoitteeksi jotain sellaista mitä ei pystytä tuottamaan (Vuokko 2003, 115). 
 
3.4.2 Brändin rakentaminen 
Kun tuotteella tai palvelulla on jokin kilpailijoista poikkeava, kuluttajille merkittävä omi-
naisuus, brändin rakentaminen voi alkaa. Brändi kuitenkin syntyy vasta, kun kuluttaja ko-
kee tuotteella olevan jotakin lisäarvoa toimialan muihin tuotteisiin nähden. Brändin ja 
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tuotteen erona taas on se, että brändi tulkitsee tuotteen merkityksen kuluttajalle. Brändi 
on siis mielikuva, joka kertoo siitä kokemuksesta, jota tuotteelta voi odottaa. Brändin ra-
kennusprosessin alkuvaiheessa siihen liitetään haluttu ominaisuus tai ominaisuuksia. Ta-
voite on että kuluttaja brändin nimen kuullessaan yhdistää sen tiettyyn ominaisuuteen. Sii-
tä seuraa tavoite saada kuluttajat ostamaan tuotetta ja lopulta vakiinnuttaa heidät brändin 
uskollisiksi käyttäjiksi. Brändinrakentaminen on pitkäjänteistä, määrätietoista, yksitoik-
koista puurtamista, kaikkea muuta kuin sen usein itsestään rakentama kuva. Brändien 
viesti perustuu aina yrityksen arvoihin. Brändi tarjoaa siis lupauksen, joka toimii laadun ja 
luotettavuuden takeena. Brändi voi myös sanoa olevan oikotie tarinaan. Brändi sijaitsee 
kuluttajan mielessä ja on loppujen lopuksi hänen vallassaan – mielivallassaan. (Eklund 
2000, 73; Laakso 2003, 83, 84; Lindroos 2005, 21) 
3.4.3 Tarinamarkkinointi – tarina brändin perustana 
”Tell me a fact and I’ll learn. Tell me a truth and I’ll believe. But tell me a story and it will live in my 
heart forever.” (Intialainen sanonta.) 
Mielikuvamarkkinoinnilla tarkoitetaan tietoista halutun mielikuvan rakentamista keskeis-
ten kohderyhmien mieleen. Mielikuva rakentuu kaikista yrityksen ulospäin näkyvistä ja 
näitä tukevista elementeistä, joten kaiken markkinoinnin voidaan sanoa olevan mieliku-
vamarkkinointia. Kaikki toimethan osaltaan vaikuttavat mielikuvaan. (Rope 2000, 177.) 
Tarinamarkkinoinnissa mielikuva luodaan mieleenpainuvalla tavalla – kertomalla tarina. 
Kuluttajat ostavat kaiken tunteella ja perustelevat ostopäätöksensä järjellä jälkeen päin se-
kä itselleen että muille. Taustalla on aina tuotteesta syntynyt mielikuva. Erityisen tehokas 
ja kuluttajien mieleen jäävä keino luoda mielikuvia tuotteesta tai palvelusta on sitoa se ta-
rinaan. Oiva esimerkki ovat niin sanotut ”vapaan kanan munat”, jotka eivät eroa toisista 
munista maun tai ulkonäön puolesta, mutta kuluttajat maksavat mieluusti niistä korkeam-
paa hintaa, taustalla olevan tarinan ansiosta. (Rope & Mether 2001, 15, 17; Jensen 1999, 3, 
5.)  
Sympaattisen tarinan avulla myös suuryhtiö voi luoda itsestään helpommin lähestyvän, 
joskus jopa sympaattisen kuvan. Esimerkiksi voidaan nostaa Suomeenkin asti laajentunut 
yhdysvaltalainen jäätelönvalmistaja Ben & Jerry’s. Jonka luoma profiili yhtiöstään pohjau-
tuu vahvasti yhtiön hauskalle syntytarinalle, kahdesta hipistä jotka päätyivät jäätelötehtaili-
joiksi opeteltuaan jäätelön valmistamisen kirjekurssin avulla. (Ben & Jerry’s 2010.) 
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Tulevaisuuden tutkija Rolf Jensen mielestä olemme jo parhaillamme siirtymässä informaa-
tioyhteiskunnasta unelmointiyhteiskuntaan. Unelmointiyhteiskunnassa yritykset, organi-
saatiot, yhteisöt ja ihmiset kukoistavat tarinoiden, tunteiden ja unelmien myynnin avulla, 
asiatietoihin ja analyysien nojautumisen ja tuotteiden ja palveluiden myynnin sijasta. 
Unelmayhteiskunnassa kaikki päätökset tehdään tunteella järjen sijasta. Jensenin mukaan 
tarinat valtaavat hitaasti mutta varmasti koko yhteiskunnan. (Aula 2001; Jensen 1999, 1.) 
Navettakinon tarina 
Tarinan nostaminen Navettakinon brändin perustaksi on oiva keino erottaa se paitsi lä-
himmistä kilpailijoista kuin myös muista yrityksistä. Pienten poikien into, oma-
aloitteisuus, kekseliäisyys ja ennen kaikkea sisu ja usko omaan mahdottomalta vaikutta-
neeseen projektiinsa ovat ainekset, jotka iskevät varmasti ainakin suomalaisiin. Vierailles-
sani kinolla kuulin lukuisia mielenkiintoisia faktoja ja anekdootteja teatterin kymmenvuo-
tiselta taipaleelta. Hauskoja sattumuksia on riittänyt ja melkein jokaisella esineelläkin ki-
nossa tuntui olevan oma tarinansa. Kinon tarinassa on myös paljon tee-se-itse-tuntoa 
mukana, kun jotain on puuttunut tai hajonnut on se usein korjattu tai valmistettu ainakin 
aluksi itse. Tämä lisääkin kinon viehätystä. Molemmat perustajista ovat päätyneet opiske-
lemaan tekniikkaa, mikä tuskin on sattumaa. Kinossa yhdistyy rehti into koneisiin, tek-
niikkaan ja tietysti elokuviin ja siinä sivussa myös kyläläiset pääsevät nauttimaan kulttuu-
rista.  
Näkyvin elokuvateatterivaikuttaja Suomessa on Finnkino, jonka teattereista suurin osa on 
rakennettu ostoskeskusten yhteyteen kaupungin keskustan keskeisille paikoille (Finnkino 
2010). Finnkinon yksittäisten elokuvateatterien oma identiteetti ei erotu ainakaan Inter-
net-sivuja selaamalla. Niillä myös harvemmin on taustalla pitkää tarinaa, joka olisi merkit-
tävästi liitoksissa paikkakunnan historian kanssa. Tällaiset elokuvateatterit löytyvätkin en-
nemminkin pienemmiltä paikkakunnilta (Heiskanen 2009, 188, 189). Elokuvateatterit 
harvemmin markkinoivat itseään oman tarinansa avulla ja Internet-sivujen anti on yleensä 
vain näytössä olevien elokuvien esittelyä. Toisinaan teattereiden Internet-sivuilta voi kui-
tenkin löytää historia- tai tarina-sivun (liite 1). Olisi kenties liioittelua kutsua tätä ta-
rinamarkkinoinniksi, mutta Internet-sivujen välityksellä teatteri on kontaktissa asiak-
kaisiinsa ja taustoittamalla ja kenties romantisoimallakin historiaansa se luo itsestään mie-
leenpainuvamman kuvan.  
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Navettakinon tapauksessa tarinan osasia ripotellaan pitkin visuaalista ilmettä. Internet-
sivuilla on tarina kuvagallerian ja lehtileikkeiden muodossa, kuvituskuvat ovat kuvia kinon 
toimintavuosien varrelta. Visuaalisessa ilmeessä käytetyt elementit viittaavat tarinaan. 
4 ELOKUVATEATTERITOIMINTA SUOMESSA 
Kaikkien aikojen ensimmäinen julkinen elokuvaesitys nähtiin 28. joulukuuta 1895 pa-
riisilaisessa Grand Caféssa. Uutuus, jonka suosion sen eurooppalaiset keksijät, ranskalaiset 
Louis ja Auguste Lumière, uskoivat jäävän ohimeneväksi muoti-ilmiöksi, saapui Suomeen 
uskomattoman nopeasti. Lumièren veljesten Pariisin ensiesityksestä oli ehtinyt kulua vain 
puoli vuotta, kun heidän kinematografinsa kulkeutui Helsinkiin, 70 000 asukkaan kau-
punkiin. (Heiskanen 2009, 12, 14, 18.) 
Helsingissä oli useita lyhytaikaisiksi jääneitä teatterikokeiluja ja kiertävät elokuvaesittäjät, 
“operätöörit”, veivät uuden keksinnön maaseutupitäjiin. Ennen pitkää esitykset kuitenkin 
siirtyivät pysyvästi neljän seinän sisälle, elokuvateattereihin. Suomen ensimmäinen kiinteä 
elokuvateatteri avattiin Helsinkiin 27. joulukuuta 1901. (Heiskanen 2009,12,20,24.) Suo-
malainen elokuva eli kulta-aikaansa 1930- ja 1940-luvuilla. Tuolloin lähes jokaista koti-
maista elokuvaa kävi katsomassa vähintään 400 000 katsojaa siis noin 10 prosenttia väes-
töstä. Kotimainen elokuva keräsi vuonna 1942 peräti 2,8 miljoona katsojaa. Elokuvissa 
käynti pysyi vielä pitkään jatkosodan jälkeenkin kansan ykkösajanvietteenä. (Heiskanen 
2009, 137, 138, 158.) 
1950-luvulla teattereilla oli yllin kyllin mitä esittää, sillä monet ensi-ilta-ajankohtanaan nä-
kemättä jääneet ulkomaiset menestykset saapuivat vihdoin Suomeen. Varsinkin Tuulen 
viemää -melodraama saatiin odottaa kokonaiset yksitoista vuotta. 1950-luvun lopussa elo-
kuvateattereiden määrä oli maassamme korkeimmillaan: 618 teatteria. Television läpimur-
ron vaikutus alkoi tuntua Suomessa vasta 1960-luvun lopulla. 1962–1969 sulki ovensa pe-
räti 260 teatteria. Vuonna 1961 jokainen suomalainen kävi keskimäärin elokuvissa viisi 
kertaa ja vuonna 1971 enää kolme kertaa. (Heiskanen 2009, 159, 173, 175, 176.) 
1980-luvulla videot saapuivat markkinoille, yhtäkkiä elokuvia oli mahdollisuus katsoa 
omassa olohuoneessa. 1980 alkoikin tasainen katsojalukujen alamäki ja pohjakosketus ta-
pahtui vuonna 1995. Vuoden 1996 jälkeen elokuvakäynnit ovat olleet tasaisessa kasvussa, 
vain vuonna 2001 koettiin takaisku. Kasvuun on suurimpana yksittäisenä tekijä vaikutta-
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nut kotimaisen elokuvan suosio. Toinen merkittävä tekijä on multiplex-
elokuvateattereiden synty 1998 alkaen. (Heiskanen 2009: 187; Ahokas 2004.) 
4.1 Elokuvateatteritoiminta 2000-luvulla 
2000-luvun aikana elokuva on löytänyt Suomessa paikkansa uudelleen. Elokuva ei ole 
enää marginaalissa suhteessa muihin taiteisiin ja vapaa-ajan valintoihin. Elokuvan asema 
on vahvistunut ihmisten elämässä ja harrastuksissa monin tavoin. Elokuvakulttuuria ovat 
vahvistaneet muun muassa vahva elokuvafestivaaliliike. (Ahokas 2004.) 
Suomen elokuvasäätiön alkuvuodesta 2010 teettämän tutkimuksen mukaan 61 % eli sel-
västi yli puolet suomalaisista käy elokuvissa vähintään kerran vuodessa. Viidesosa suoma-
laisista ei käy koskaan elokuvissa. Tärkeimmät syyt elokuvissa käymiseen liittyvät eloku-
van esittämisen näyttävyyteen, eli äänimaailmaan ja isoon valkokankaaseen. Muita tärkeitä 
motiiveja ovat muut katsomismukavuuteen liittyvät tekijät, kuten salin istuimet ja koko. 
Navettakinon eduksi voidaan tutkimuksesta tulkita että katsomismukavuus on tärkeäm-
pää elokuviin mentäessä kuin elokuvan näkeminen heti sen ilmestyttyä. Oheispalvelut, ku-
ten karkit ja ravintolat, ja 3D-elokuva ovat selvästi vähiten tärkeitä tekijöitä kysytyistä mo-
tiiveista. (Parametra Oy 2010.) 
Elokuvateattereiden omistus on ketjuuntunut vahvasti kautta maailman. Lähes jokaisessa 
maassa on omat kansalliset elokuvateatteriketjunsa ja varsinkin Euroopassa toimii myös 
useita ylikansallisia ketjuja. Suomessa Finnkino hallitsee suurimpia kasvukeskuksia, muut 
maassamme toimivat elokuvateatteriyhtiöt ovat selvästi pienempiä ja perustuvat usein 
perheyhtiön yritysmalliin. Valtaosa maan parista sadasta elokuvateatterista on yksityisiä 
yhden omistajan ja yhden valkokankaan teattereita. Suomessa toimii myös runsaasti yhdis-
tysten tai seurojen ylläpitämiä elokuvateattereita ja erityisesti Pohjois-Suomessa monet 
elokuvateatterit ovat kunnan omistuksessa. Yhdistykset ja kunnat näkevät elokuvateatte-
reiden omistamisen ennemmin kulttuuritoimintana kuin liiketaloudellisesta näkökulmasta. 
(Ahokas 2004.) 
Syksyllä 2010 eli tämän opinnäytetyön kirjoitushetkellä elokuvien katsojamäärät ovat vah-
vassa nousussa. Suomen Filmikamari ry:n mukaan vuoden 2010 tammi-syyskuun katso-
jamäärät ovat kasvaneet kahdeksan prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. Katsojamää-
riä ovat lisänneet suositut ulkomaiset ensi-illat ja kotimaisten elokuvien vahva suosio, 
myös 3D-elokuvilla on tärkeä merkitys katsojamäärien kasvussa. (YLE uutiset 2010.) 
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4.2 Muita omaperäisiä elokuvateattereita 
Internetistä Navettakinon kaltaisten elokuvateattereiden etsimistä hankaloitti se, että eng-
lanninkielinen sana barn tarkoittaa navettaa ja latoa. Internetistä löytyi useita keskustelu-
foorumeita joissa kotiteatteriharrastajat vertailivat vanhoihin latoihin tai navetoihin raken-
tamiaan viritelmiä. Tiedonhaun perusteella pystyikin päättelemään, että käytöstä pois jää-
neiden vanhojen ulkorakennusten hyötykäyttö on suosittua. Elokuvan esittäminen valko-
kankaalla ei vaadi kuin projektorin tai videotykin, siksi ainutlaatuiset elokuvan katseluko-
kemukset harvoin rajoittuvat vain elokuvateattereihin. Erilaiset elokuvatapahtumat, joita 
Suomestakin löytyy runsaasti, esittävät elokuvia muun muassa koulujen juhlasaleissa, sir-
kusteltoissa, ulkoilmanäytöksissä ja on Lahtelainen Kinos elokuvafestivaali järjestänyt ker-
ran jopa leffasaunankin (Kinos 2008). Kinon kanssa täysin samankaltaista elokuvateatteria 
ei löytynyt, mikä on tietenkin hyvä Navettakinon ainutlaatuisen tarinan brändäystä ajatel-
len. Tiedonhaun tuloksena löysin seuraavat mainitsemisen arvoiset elokuvateatterit. 
 
Kuva 4. Dartington Barn Cinema. Kuvakaappaus elokuvateatterin kotisivuilta. 
Dartingon Barn Cinema 
The Barn Cinema (kuva 4) on itsenäinen elokuvateatteri remontoidussa 1300-luvun la-
dossa. Se sijaitsee kauniin Dartington Hallin mailla lähellä Totnesia. Tässä englantilaisessa 
elokuvateatterissa järjestetään elokuvien lisäksi myös muita kulttuuritapahtumia. Väittäisin 
että Dartingtonin tapauksessa kyseessä on vanha lato, siihen ainakin huonekorkeus viittai-
si. (Dartington 2010.) 
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Kuva 5. Matin-Tupa, Ylistaro 
Matin-Tupa, Ylistaro  
Ylistarosta maaseudun ytimestä löytyy elokuvateatteri Matin-Tupa, jonka rakennus näyt-
tää ulkopäin lähes tavalliselta omakotitalolta (kuva 5), mutta sisältä löytyy vuodesta 1941 
asti toiminut 201 istumapaikkainen elokuvateatteri, jonka erikoisuus on 20 000 elokuvaju-
listeen kokoelma. (Matin-Tupa 2010 & Nyrhinen 2010.) 
5  NAVETTAKINON ESITTELY 
Navettakino sijaitsee Konneveden Pyhälahdessa, vajaan 30 kilometrin päässä Konneve-
den keskustasta. Konnevesi sijaitsee Keski-Suomen maakunnassa. Kunnassa asuu 2983 
ihmistä (Väestötietojärjestelmä 2010), sen pinta-ala on 680,97 km², josta 168,02 km² on 
vesistöjä (Maanmittauslaitos 2010). Vapaa-ajan asuntoja Konnevedellä on 1 175 (Wikipe-
dia 2010).  
2006 vuodesta asti Navettakino on ollut kommandiittiyhtiö (Navettakino Ky). Vas-
tuunalainen yhtiömies on Eemeli Mölsä ja vastaavasti Matti Kakko omistaa yhtiöstä 60 % 
ja Mölsä jäljelle jäävän 40 %. Särkisalon kyläyhdistys oli alussa virallisena toimijana, kun 
perustajat olivat alaikäisiä. Nykyisin kyläyhdistys maksaa Kinon tilojen vuokran. (Kakko 
& Mölsä 16.10.2010.) 
Navettakinon tarina sai alkunsa kesällä 2000, kun koneista ja tekniikasta kiinnostunut 12-
vuotias Eemeli Mölsä löysi Konneveden kotiseutumuseosta elokuvaprojektorin ja innos-
tui kunnostamaan laitteen toimintakuntoon. Eemeli ehdotti pari vuotta nuoremmalle ka-
verilleen Matti Kakolle yrittäjäksi ryhtymistä. Poikien yhteistyön tuloksena naapurin lapset 
ja paikallinen Särkisalon kyläyhdistyskin innostuivat mahdottomalta kuulostavasta teatte-
rihankkeesta. Rakennus teatterille löytyi poikien naapurista, Eino Tuhkasen äskettäin tyh-
jentyneestä navetasta. Talkoilla navetta tyhjennettiin, lattia kaivettiin ja valettiin uudestaan 
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nousevan katsoman aikaansaamiseksi. Maitohuoneesta tuli projektorihuone. Ensimmäi-
nen elokuva Kulkurin valssi esitettiin 18.1.2001 ja samalla tehtiin suomalaista elokuvahis-
toriaa. (Kakko & Mölsä 10.7.2010; Westman 2005; Wikipedia 2010.) 
 
Tällä hetkellä käytössä on kolmas elokuvaprojektori. Elokuvasalin 50 istumapenkkiä on 
hankittu Porin entisestä Finnkinon teatterista, valkokankaan takana olevat kaiuttimet kuu-
luivat ennen Eppu Normaali -yhtyeelle ja huipputasoinen valkokangas on 2004 vuonna 
Keski-Suomen taidetoimikunnan Vuoden kulttuuriteko -palkintosumman avulla tilattu 
Saksasta. Syksyllä 2010 kinossa elokuvat myös kuuluvat entistä paremmin, kiitos uuden 
Dolby Digital -äänentoiston. (Kakko & Mölsä 10.7.2010.) 
Elokuvat saapuvat kinoon 4–8 viikossa. Esitettävät elokuvat valikoituvat kysynnän mu-
kaan, asiakkaiden esittämät toiveet otetaankin erityisesti huomioon. Ennen elokuvia ei esi-
tetä mainoksia. Kinossa järjestetään toisinaan myös koululais- ja tilausnäytäntöjä. Kesäisin 
perinteisten Konnevesipäivien aikana teatteriin on tultu jopa höyrylaivalla, sillä kino sijait-
see lyhyen matkan päässä Keiteleen rannasta. (Navettakino 2010; Kakko & Mölsä 
10.7.2010.) 
Navettakinon mielenkiintoinen syntyhistoria on innoittanut vuosien varrella useita lehti-
juttuja. Amigos media -tuotantoyhtiön joulukuussa 2002 tv-ensi-iltansa saanut Navettaki-
no-dokumentti (kuva 6) oli osa Ylen Pohjantähden alla -ohjelmasarjaa (Amigos Media 
2010). YLE TV2 on uusinut dokumenttia tiuhaan tahtiin ja yllättävän moni tuttavapiiris-
täni oli dokumentin myös nähnyt. Kuten silloinen Filmikamarin toimitusjohtaja Raija 
Nurmio totesi Helsingin Sanomissa: Eemeli on kuuluisuus. (Helsingin Sanomat 2004). 
 
Kuva 6. Eemeli Mölsä Navettakino-dokumentissa 2002. 
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5.1 Sidosryhmät 
Niitä henkilöitä ja ryhmiä joiden mielikuvaan yrityksestä yritys itse haluaa vaikuttaa, kutsu-
taan sidosryhmiksi. Viestinnässä ja markkinoinnissa näitä ryhmiä kutsutaan kohderyhmik-
si. Navettakinon sidosryhmiä ovat asiakkaat, elokuvalevityksessä työskentelevät henkilöt, 
yhteistyökumppanit ja tiedostusvälineet. Yhdeksi sidosryhmäksi käsitetään yrityksen työn-
tekijät ja heidän lähipiirinsä, jotka Navettakinon tapauksessa kuuluvat moniin eri sidos-
ryhmiin. (Poikolainen 1994, 35.) 
 
Alalle ei uuden yrittäjän ole helppo päästä mukaan, varsinkaan jos ikää ei riitä edes mopo-
korttiin. Tämän ongelman nuoret perustajat ratkaisivat ottamalla rohkeasti selvää asioista 
ja verkostoitumalla tehokkaasti muiden elokuvateatterien omistajien kanssa, myös nämä 
tahot kuuluvat Navettakinon sidosryhmiin. 
5.2 Segmentointi 
Segmentoinnissa on tavoitteena löytää ja valita kohderyhmä eli segmentti, jolle tarjonta ja 
markkinointi kohdennetaan. On parempi kohdistaa tarjonta yritykselle suotuisampaan 
ryhmään kuin pyrkiä palvelemaan koko potentiaalista asiakasjoukkoa. (Rope 2000, 153-
154.) Pienessä yrityksessä tällaisen kohderyhmän valinta voi tuntua vaikealta, koska silloin 
usein tuntuu että luovutaan kokonaan muista mahdollisista asiakkaista. Vuokon (2003, 
143) mukaan kohderyhmien määrittelyssä voidaan käyttää apuna esimerkiksi seuraavia 
segmentointikriteerejä (kuva 7) : 
 
Kuva 7. Segmentointikriteerit  
Segmentoinnissa saatetaan käyttää hyväksi vain yhtä kriteeriluokitusta, mutta yleensä koh-
deryhmämäärittelyssä kuitenkin käytetään useammanlaisia kriteerejä (Vuokko 2003, 143). 
Pelkkien segmenttien määrittely ei riitä vaan tulee myös tuntea eli tietää millaisia kohde-
ryhmät ovat. Ainoastaan tämän tietämyksen avulla voidaan viestintää suunnitella siten, et-
tä se tavoittaa kohderyhmänsä ja vaikuttaa halutulla tavalla. (Vuokko 2003, 144.) Navetta-
kinossa asiakkaiden tuntemus on hyvä, sillä valta-osa heistä asuu kinon läheisyydessä ja 
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monet heistä omistajat tuntevat jo entuudestaan. Kinossa tekemieni havainnoinnin perus-
teella voin todeta että kanssakäyminen henkilökunnan ja elokuvateatterin asiakkaiden 
kanssa on välitöntä. Omistajat hoitavat elokuvien näyttämisen lisäksi lippujen myynnin ja 
repimisen. Uskoisin että heitä on helppo lähestyä mahdollisten kysymysten, kommenttien 
ja toiveiden kanssa. Uusia asiakkaita voidaan tavoittaa myös www-sivujen avulla. 
Kinon suosituimpia elokuvagenrejä ovat vuodesta toiseen olleet kotimaiset ja lasten elo-
kuvat. Lapsiperheissä elokuviin lähtöpäätöksen tekee aikuinen, usein siis äiti. Naiset myös 
käyttävät Suomessa kulttuuripalveluja enemmän kuin miehet (Minkkinen, Pääkkönen, 
Liikkanen 2001). Kinon asiakkaat asuvat taas useimmiten Konneveden kunnan alueella. 
Nämä seikat huomioon ottaen segmentointi voidaan tehdä keski-ikäisiin, perheellisiin, 
Konnevesiläisiin naisiin, joilla on auto käytössään.  
5.3 SWOT-analyysi 
Nelikenttä eli SWOT-analyysi on yleisesti käytetty ja yksinkertainen yritystoiminnan ana-
lysointimenetelmä. Sen avulla voidaan selvittää yrityksen vahvuudet, heikkoudet, tulevai-
suuden mahdollisuudet ja uhat. SWOT-analyysi on lyhenne sanoista: Strength (vahvuus), 
Weakness (heikkous), Opportunity (mahdollisuus) ja Threat (uhka). (www.qualitas-
forum.fi, 2010.) SWOT-analyysi (kuva 8) tehtiin asiakasta haastattelemalla ja havainnoi-
malla elokuvateatterilla. 
Kuva 8. Navettakinon SWOT-analyysi 
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Nelikenttäruudukossa (kuva 8) myönteiset asiat ovat vasemmalla ja kielteiset oikealla. 
Yläpuolella nelikenttäruudukossa ovat yrityksen nykytila ja yrityksen sisäiset asiat. Alapuo-
lella on yrityksen tulevaisuus ja ulkoiset asiat. (www.qualitas-forum.fi, 2010.) 
Ropen (2000, 469) mukaan SWOT -analyysin kokoamisen jälkeen tulisi käydä läpi jokai-
nen nelikentän kohta ja miettiä miten vahvuuksia voisi kehittää, heikkouksia kohentaa, 
mahdollisuuksia hyödyntää ja uhkiin varautua. 
Vahvuuksien kehittäminen 
Tilojen kehittämistä tulisi jatkaa, esimerkiksi lipunmyyntikoppi kaipaisi remontointia. On 
erityisen tärkeää ylläpitää hyvät suhteet aiemmin tehtyihin kontakteihin ja panostaa myös 
uusiin. Näitä kontakteja voisi lisätä esimerkiksi osallistumalla alan tapahtumiin. Ainutlaa-
tuisen teatterin markkinointiin voisi panostaa myös kunnan rajojen ulkopuolelle. Uusia 
asiakkaita tavoitellessa, ei kuitenkaan tulisi unohtaa vanhoja asiakkaita. 
Heikkouksia kohentaminen 
Syrjäiseen sijaintiin on yrityksen mahdotonta itse vaikuttaa. Kino voisi järjestää enemmän 
yksityistilaisuuksia ja koululaisnäytöksiä, silloin yleisön kuljettaminen tapahtuisi keskitetys-
ti ja sijainnilla ei olisi niin suurta merkitystä. Elokuvien vetovoimaa on vaikea arvioida, 
mutta sitä voi ennakoida analysoimalla aiempien vuosien suosittuja elokuvia ja seuraamal-
la kotimaisia katsojatilastoja. Uusi yhtenäinen yritysilme kannustanee myös rakennuksen 
ulkokuoren kunnostamiseen.  
Mahdollisuuksien hyödyntäminen 
Navettakino-brändin rakentamisen voisi aloittaa ainutlaatuisen tarinan avulla. Tilausnäy-
tösten kuten koululais- ja yksityistilaisuuksien lisääminen toisi kinolle näkyvyyttä. Yhteis-
työmahdollisuuksia tulisi kartoittaa paikallisten yritysten kanssa. Yhteistyön avulla voitai-
siin kasvattaa palveluja elokuvateatteritoiminnan oheen, esimerkiksi päivällä höyrylaivaris-
teilylle ja illalla elokuviin -tyylisten elämysmatkailupakettien avulla. 
Uhkiin varautuminen  
Kylän asukkaiden keski-iän noustessa, tulisi erityisesti huomioida tämän kohderyhmän 
toiveet. Digitalisointiin ei tällä hetkellä löydy ratkaisua, koska kinolle se on suhteettoman 
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kallis investointi. Elokuviennäyttämisen mielekkyyttä tulisi ylläpitää työvuorojen jakami-
sen ja esitysmäärien säätelyn avulla. Omistajien aikuistuminen ja muutto pois paikkakun-
nalta on jo tapahtunut, kenties nyt olisi aika etsiä seuraajia.  
5.4 Nykyinen visuaalinen ilme 
Navettakinon nykyinen visuaalinen ilme ei ole yhtenäinen ja se koostuu eri aikoina teh-
dyistä osista. Yrityksellä ei ole viestinnässään käytössä yritystunnusta. Lähimmäksi yritys-
tunnusta pääsee Navettakinon ulko-oven yläpuolelle kiinnitetty valomainoslaatikko (kuva 
9), johon kinon nimi on teipattu Hobo Std -kirjaintyypillä. Tätä kirjaintyyppiä ei kuiten-
kaan ole käytetty kinon muussa viestinnässä. 
 
Kuva 9. Valomainoslaatikko 
 
Kuva 10. Navettakino.fin etusivu. 
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Www-sivut 
 
Ensimmäiset varsinaiset www-sivunsa kino sai vuonna 2007. Vuotta aiemmin sille oli pe-
rustettu blogi (liite 2), mutta sen päivittäminen oli jäänyt muutaman kertaan. Www-sivuja 
oli toivottu ja ne toteutettiin nopeasti. Tällä hetkellä käytössä olevat sivut Eemeli Mölsä 
toteutti 2009 vuoden keväällä Yahoo pagebuilder -ohjelmalla. Asiakas ei ole ollut tyyty-
väinen ohjelmaan, vaan on kokenut erityisesti sivujen päivittämisen hankalaksi.  
Internet-sivujen etusivulta (kuva 10) löytyy näytössä olevan elokuvan nimi ja synopsis. 
Tulevaa ohjelmistoa -sivulla on lista näytettäväksi mahdollisesti tulevista elokuvista sy-
nopsiksen ja kuvan kera. Tietoa-linkin alta löytyy lisätietoa kinon istumapaikkamäärästä, 
teknisistä valmiuksista, yksityisnäytösten järjestämisestä ja lipunvaraamisesta. Palaute-
sivulla on palautelomake. Linkit-sivu olivat pitkään tyhjillään, kunnes asiakas lisäsi sinne 
Filmtrailer.fi-sivustolle johtavan trailereita-linkin, sekä Hyvä opas webbisivujen tekoon -
linkin webbioppaaseen, jonka avulle sivut oli toteutettu. Lisäksi jokaisella sivulla on oike-
assa reunassa Google Maps -karttapalvelun tarjoama kartta, sen alapuolella kinon osoite ja 
useilla kuvalinkeillä varustettu ajo-ohje (kuva 10).  
Navettakino-nimi on vasemmassa ylälaidassa mustalla tekstillä ja reunustettuna mustalla 
kehyksellä. Taustavärinä on tummanruskea ja navigointi tapahtuu sivun yläreunassa ole-
vista valkoisista tekstilinkeistä. Tekstisisältö on valkoisessa laatikossa ruskealla tekstillä 
etusivulla ja tulevaa ohjelmistoa -sivuilla, muissa tapauksissa teksti on ilman erillistä taus-
taa vaaleanruskealla tekstillä. Lisäksi useimmilla selaimilla selatessa on mahdollista nähdä 
osoiterivin vasemmassa laidassa oleva Favicon-ikoni, jossa on mustalla viivalle kehystetty 
N-kirjain valkoisella taustaa vasten. N-kirjaimen kirjaintyyppi näyttää piirretyltä kirjaimelta 
(kuva 10).  
Sivujen tekstisisältöjen erotettavuus taustasta ja täten luettavuus vaihtelee riippuen tieto-
koneen näytöstä. Toisinaan varsinkaan Navettakino-tekstin väri ei tahdo erottua. Sivuilla 
on toisinaan ollut myös liian suuria kuvatiedostoja. Hitaalla Internet-yhteydellä sivuja sela-
tessa on kuvien lataaminen kestänyt tarpeettoman kauan (kuva 11).  
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Kuva 11. Internet-sivujen ongelmat.  
Mainonta 
Kino mainostaa lehti-ilmoituksilla paikallislehdissä. Tällöin ilmoituksessa on rajattuna ku-
va teatterin Internet-sivuilta ja teksti lehden taittajan valitsemalla kirjaintyypillä (kuva 12). 
Jokaista esitystä myös mainostetaan lähialueella niin printattujen A4:ten avulla (kuva 12), 
kuin myös käsin kirjoitetuilla julisteilla. 
 
Kuva 12. Lehti-ilmoitus Pikku kaupunkilaisessa. Navettakinon A4-mainos. 
 
Lisäksi visuaaliseen ilmeeseen voidaan laskea kinon sisätiloista ja ulkoa löytyvät käsinkir-
joitetut laput ja kyltit. Nämä tuovat paikkaan oman henkensä ja niitä tuskin on tarvetta 
muuttaa (liite 2). Navettakinon yritysilmeen nykyiset visuaaliset elementit, viestivät koko 
ajan, vaikka kinon viestinnän ratkaisua ei koskaan ole pohdittukaan (Vuokko 2003, 11.) 
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5.5 Yrityksen tavoitteet ja tulevaisuus 
Navettakinossa näytetään elokuvia muutamana viikonloppuna kuukaudessa. Näytöksiä on 
yleensä perjantai-iltana, lauantaina ja sunnuntaina on sekä iltapäivä- että iltanäytökset. 
Toiminta on ollut alusta asti ammattimaista, mutta sivutoimista, siis ennemminkin hauska 
harrastus. Aikeissa ei ole laajentua tai aggressiivisesti kasvattaa kinon asiakaskuntaa. Kos-
ka molemmat perustajat ovat muuttaneet opiskelujen vuoksi pois paikkakunnalta, myös-
kään teatterin näytösten lisääminen ei ole lähiaikoina suunnitelmissa.  
 
Päätavoite on uudistaa ilme 10-vuotisjuhlaa ajatellen. Uudet toimivat sivut on ensisijaisesti 
tarkoitettu nykyisille asiakkaille, mutta toiveissa on että ne houkuttelisivat kinoon myös 
uusia kävijöitä. Koska Navettakino on aiemmin innoittanut useita lehtiartikkeleita ja muu-
tenkin media on ollut ainutlaatuisesta elokuvateatterista kiinnostunut, on varmasti uutis-
kynnyksen ylittämisen arvoinen uutinen, että keskellä maaseutua on kino pyörinyt jo 
kymmenen vuotta. Uudestaan ihmisten tietoisuuteen noustessaan saavat kinon www-sivut 
varmasti uusia kävijöitä. Tavoite on pitää heidät sivuilla pitempään ja saada heidät tutus-
tumaan kinon ansiokkaaseen historiaan. 
 
Elokuvateatteri ei ole jäänyt paikoilleen, vaan se on jatkanut esimerkiksi sisätilojen kun-
nostamista ja niiden viihtyisyyden lisäämistä. Uusimmat parannushankkeet ovat olleet uu-
den digitaalisen äänentoiston hankkiminen sekä vierailuni aikana yhdessä keksimämme 
ajatus koristella takapihalla sijaitsevan puuceen seinät elokuvajulisteilla.  
Tulevaisuuden suurimpia uhkakuvia ovat digitalisoinnin yleistyminen ja näin ollen filmi-
kopioiden vähentyminen entisestään. Digitalisointi on kallis investointi, pienillä teattereilla 
ei siihen ole mahdollisuutta ilman Suomen elokuvasäätiön antamaa tukea. Navettakinon 
liiketoiminta on niin pientä, että avustuksen jälkeenkin jäävä hinta on tällä hetkellä koh-
tuuttoman suuri. Digitaalitekniikan avulla myös syrjäisemmät elokuvateatterit saavat elo-
kuvan esitykseen ensi-iltaviikonloppuna. Digitaalitekniikka onkin parhaimpia keinoja tor-
jua elokuvateattereiden yleisökatoa, joka johtuu elokuvien helposta saatavuudesta lukuis-
ten televisiokanavien, Internet-piratismin ja DVD-jakelun nopeutumisen vuoksi. Digitaa-
litekniikka olisi siis tervetullutta myös Navettakinoon, mutta kysymys kuulukin mistä sii-
hen tarvittavat rahat? (Nyrhinen 2010.) 
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6 KILPAILIJA-ANALYYSI 
6.1 Elokuvateatterit 
  
Kuva 13. Kinomikko.fi tai www.funkinos.fi 
KinoMikko, Äänekoski 
Navettakinon lähin kilpailija on Äänekoskella sijaitseva KinoMikko. KinoMikon elokuva-
lippujen hinta on kuusi euroa, mikä on sama kuin Navettakinossa. Yritys on saanut uuden 
yrittäjän lähiaikoina ja elokuvateatteri on panostanut uusin Internet-sivuihin (kuva 13). In-
ternet-sivujen etusivulta löytyy KinoMikon yritystunnus, joka ei vaikuta monikäyttöiseltä. 
Sivuilla onkin enemmän esillä Tmi FunKinosin logo. Sivuston nimi on myös ensisijaisesti 
www.funkinos.fi, mikä saattaa uutta kävijää hämmentää. Sivuilta löytyy hyvin tietoa näy-
tettävistä elokuvista, elokuvateatterista ja lippujen ennakkovaraaminen on myös mahdol-
lista. Sivuston ulkonäköön on selvästi panostettu, mutta taustan ornamenttikuvio ja muut 
graafiset elementit eivät täysin soinnu yhteen.  
Finnkino Fantasia, Jyväskylä 
Jyväskylän ydinkeskustassa ostoskeskus Jyväskeskuksessa sijaitseva elokuvateatteri Fan-
tasia oli valmistuessaan vuonna 1993 Suomen ensimmäinen multiplex-tasoinen elokuva-
teatteri. Elokuvalippujen hinta vaihtelee 6,80–13,00 euroon. Ohjelmistossa on paljon en-
si-iltoja sekä 3D-elokuvia. (Finnkino 2010.) ARISIS (1/2005) lehden haastattelussa tuol-
loin hieman alle täysi-ikäiset pojat toteavat seuraavaa: Jyväskylä on pahin kilpailija. Jyväsky-
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lään mennään monesti koko perheen voimin. Elokuvalipun lisäksi hankitaan vaatteita ja syödään 
hampurilaisia. Leffareissulle tulee hintaa. (Westman 2005.) Tämä pitää paikkansa edelleen. 
Kampus Kino, Jyväskylä 
Kampus Kino on Jyväskylän yliopiston ylioppilaskunnan elokuvateatteri. Kampus Kinon 
Internet-sivut löytyvät ylioppilaskunnan sivuilta. Sivuilla esitellään tulevan lukukauden oh-
jelmisto ja esitettävät elokuvat. Liput maksavat opiskelijoille viisi euroa ja muille kuusi eu-
roa. Saatavana on myös sarjakortteja. Esityksiä on yliopiston lukukausien aikana muuta-
man kerran kuukaudessa. Kukin elokuva esitetään yleensä vain kerran, mutta Kampus 
Kinon vahvuus on ohjelmiston monipuolisuus. Esityksessä on nimittäin myös elokuva-
arkiston elokuvia sekä Rakkautta ja Anarkiaa -festivaalin ohjelmistoa. Navettakino ei var-
sinaisesti tavoittele samaa kohderyhmää kuin Kampus Kino, mutta molemmat elokuvate-
atterit näyttävät elokuvia usein reilusti niiden ensi-iltaviikonloppujen jälkeen. (Jyväskylän 
yliopiston ylioppilaskunta 2010.) 
6.2 Lähialueen muut harrastus- ja kulttuuripalvelut 
Navettakinon kilpailijoita eivät ole ainoastaan toiset elokuvateatterit, vaan myös muut 
harrastusmahdollisuudet. Elokuvateatterin toimintaa keskittyy enimmäkseen kesäkuukau-
sien ulkopuolelle, joten asiakaskunta koostuu paikallisista ihmisistä. Konnevedeltä löytyviä 
kulttuuripalveluita ja vapaa-ajan viettopaikkoja ovat kotiseutumuseo, Konneveden kirkko 
ja kansalaisopisto, joka toimii yhteistyössä Hankasalmen kunnan kanssa. Kansalaisopisto 
tarjoaakin runsaasti erilaisia kursseja liittyen muun muassa tietotekniikkaan, esittävään tai-
teeseen, kirjallisuuteen, tanssiin ja kotitalouteen. Lapsille ja nuorille löytyy 4H-kerho. 
(Hankasalmen kansalaisopisto 2010.) 
Kuorotoiminta on Konnevedellä vireää. Kuoroharjoitukset vievät aikaa ja kuorot järjestä-
vät usein esityksiä viikonloppuisin eli yhtä aikaa kinon kanssa. Myös seurakuntatyö on ak-
tiivista. Naapurikunnassa sijaitsevalla Äänekosken kaupungilla on kulttuuripalveluja run-
saasti, sieltä löytyy KinoMikko elokuvateatterin lisäksi useampi teatteri ja kaupungissa jär-
jestetään monia kulttuuritapahtumia. 
7 VISUAALISEN ILMEEN SUUNNITTELU 
Otin yhteyttä Navettakinoon kesäkuussa 2010 löydettyäni heidän www-sivunsa ja paikasta 
kirjoitetun Wikipedia-artikkelin. Ehdotin www-sivujen ja logon suunnittelua ja asiakas 
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vastasikin nopeasti ja myöntävästi. Sovimme tapaamisen heinäkuulle. Valmistauduin ta-
paamiseen etsimällä lisätietoa kinosta Internetin avulla. Tutustuin myös muiden elokuva-
teattereiden Internet-sivuihin ja aloitin lähdeaineiston keräämisen. 
7.1 Suunnittelun lähtökohdat 
Aluksi asiakkaan toiveita olivat vain sivujen mobiili-laitteilla tutkimisen mahdollistaminen 
sekä sivujen päivittämisen yksinkertaistaminen. Keskustelun päätteeksi koettiin tärkeäksi 
myös yritysilmeen värien sointuminen paikkaan ja sen henkeen. 
Yrityksen persoonallisuus syntyy siitä miten yritys toimii ja miten se kertoo itsestään. 
Graafinen ilme onkin yrityksen persoonallisuuden näkyvin osa. Graafinen ilme kattaa 
useimmiten vähintään logon ja liikemerkin, niiden käyttöohjeet, tunnusvärit, typografian 
ja sen sovellukset painotuotteissa ja Internet-sivuilla. (Raninen & Rautio 2003, 106.)  
Työtä aloittaessani pohdin paljon sitä, miten saisin pidettyä Navettakinon aidon hengen 
näkyvillä uudessa ilmeessä. Varsinkin Internet-sivuista on vaikea tehdä maanläheisiä, se 
on auttamatta moderni ja kylmä keino esitellä yritystä. Www-sivuja katselemalla on vaikea 
aistia vanhan navetan historiaa, tuntea elokuvasalin lattialle levitettyä räsymattoa tai kuulla 
salia lämmittävän saunankiukaan vaimeaa rätinää.  
 
Navettakinon nimi on ytimekäs ja antaa hyvän kuvan toimialasta ja tietysti sijainnista. 
Kenties navetta-sana saattaa johtaa harhaan antamalla kuvan vielä käytössä olevasta nave-
tasta, jossa nautitaan elokuvan lisäksi myös satunnaisista ”ammuu”-kommenteista ja vah-
vasta hajusta. Yritysilmeen ammattimaisen ulkonäön avulla voimme estää tulevaisuudessa 
tämänkaltaiset mielleyhtymät. 
Suunniteltavassa ilmeessä pitäisi näkyä ainakin osaksi Navettakinon perustamisen lähtö-
kohdat eli pikkupoikien vilpitön mielenkiinto elokuviin ja elokuvaprojektoreihin. Huomi-
oon tulisi ottaa myös se, ettei yrityksen visuaalista linjaa ole missään vaiheessa suunniteltu 
systemaattisesti. Visuaalisen ilmeen avulla pitäisi tuoda esiin kinon aito ydin. 
Navettakinon kotikylä 
Navettakinon läheisyydessä oleva Särkisalon koulu lopetettiin muutama vuosi sitten, joten 
uusien lapsiperheiden muuttaminen alueelle on epätodennäköistä. Tämä johtaa kylän pal-
veluiden vähenemiseen ja asiakkaan sanoja lainaten kylä onkin ikävästi pappautumassa. Ki-
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non omistajat kokevat tärkeäksi maaseudun palveluiden säilyttämisen. Lähes kaikkialla 
Suomessa ilakoidaan läpi kesän, mutta kesäasukkaiden ja matkailijoiden lähdettyä voi 
paikkakunta jäädä hyvinkin kulttuuriköyhäksi. Näin ei ole Pyhälahdella, sillä Navettakino 
tuo iloa ja kulttuuria maaseudulle myös talvikuukausina. Asiakkaat ovat kiitelleet kinoa sii-
tä, että heille on tarjottu henkireikä arjen keskelle. Kinon perustaminen kymmenen vuotta 
sitten yhdisti kyläläiset talkoohengessä yhteen ja näin lisäsi kyläläisten sosiaalista pääomaa. 
Sosiaalinen pääoma karttuu erityisesti vapaaehtoisessa vapaa-ajalla tapahtuvassa yhteisölli-
sessä toiminnassa. Sen on todettu lisäävään ihmisten terveyttä ja eliniän pituutta (Hyyppä 
2005, 17, 18). Visuaalisen ilmeen perustana pidinkin tätä Navettakinon ympäröivälle yh-
teisölleen tuottamaa positiivista henkeä. Tavoite ei ollut ainoastaan pysyä uskollisena pe-
rustajien alkuperäisidealle vaan myös sen mahdollistaneelle kyläyhteisölle, joka on myös 
pitänyt sen hengissä – käymällä tiuhaan elokuvissa. 
7.2 Yritystunnuksen suunnittelu 
Logo(tyyppi) on yrityksen nimen vakiintunut esitystapa, kun liikemerkki taas on visuaali-
nen merkki tai tunnus (kuva 14). Hyvin suunniteltuja logoja ja liikemerkkejä voidaan käyt-
tää sekä yhdessä että erilleen. Joissakin tapauksissa logo ja liikemerkki on suunniteltu tar-
koituksella niin ettei niitä voi erottaa. Yrityksellä voi myös olla käytössään vain logotyyppi, 
tällöin logoa voidaan kutsua sekä tunnukseksi ja logoksi. Yritystunnus merkitsee logon ja 
liikemerkin yhdistelmää. (Loiri & Juholin 1998: 130; Poikolainen & Klippi 1994, 100; 
Koskinen 2002.)
 
Kuva 14. Logoja ja liikemerkki 
Navettakinon yritystunnuksen suunnittelussa piti olla lähes varovainen, liian moderni tai 
monimutkainen tunnus voisi hämmentää ihmisiä ja antaa kinosta täysin vääränlaisen ku-
van. Pienyritykselle liikemerkin ja tekstilogon kotikutoisuus voi olla jopa eduksi, sillä se 
viestii kuluttajalle henkilökohtaista, ystävällistä sekä persoonallista palvelua (Lampinen 
2005).  
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7.2.1 Tiedonhaku 
Ennen ensimmäistä vierailua kinolle etsin Internetin avulla erilaisia yritystunnuksia. Keski-
tyin aluksi etsimään tunnuksia, joissa esiintyisi lehmä (kuva 15). Niitä löytyikin runsaasti ja 
useimmiten lehmä-sana oli käytössä myös yrityksen nimessä.  
 
Kuva 15. Yritystunnuksia 
Happy Cown (kuva 15) tunnuksessa lehmän pään asento oli mielestäni onnistunut ja käy-
tinkin tätä apuna luonnostelussa. Kävin myös läpi elokuvateattereiden yritystunnuksia, 
mutta huomasin myös valokuvausstudiolla ja tuotantoyhtiöillä olevan runsaasti tunnuksia, 
joissa oli käytetty hyväksi filminauhaa. Scarecrow video -videovuokraamon (kuva 15) yri-
tystunnuksessa filminauhan koloset eivät ole täysin symmetrisiä ja täysin samassa linjassa. 
Yrityksen nimi on versaalilla ja myös tässä kirjaimet eivät ole täysin linjassa ja tämä antaa-
kin tunnukseen rentouden tunteen.   
Camora photographyn yritystunnuksessa (kuva 15) filminauha on erittäin pikkutarkasti 
piirretty ja sommittelu typografian kanssa on ensiluokkaista. Erityisesti tämän yritystun-
nuksen hienotunteisuus teki minuun vaikutuksen, siksi on suorastaan sääli että kyseessä 
on kuvitteellinen yritys ja yritystunnus ei ole käytössä. Bio Rex -elokuvaketjun yritystun-
nuksessa (kuva 15) Rex-sanan kirjaimet koostuvat yhtenevästä viivasta. Pyöreät muodot ja 
kulmikkaat kulmat ovat hyvässä tasapainossa. E-kirjaimen päälle asetellut hieman eriko-
koiset pallot kruunaavat tämän yritystunnuksen. Kino Tapiolan uudessa yritystunnuksessa 
(kuva 15) yhdistyvät perinteiset elokuviin liitettävät elementit, ilman kino-sanaa tunnuksen 
voisi yhdistää elokuvatuotantoyhtiöön.   
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7.2.2 Logo 
Logo on yrityksen markkinointimateriaalin kivijalka, se esiintyy aina samanlaisena. Oleel-
lista on, että logo ilmentää yrityksen toimialaa ja henkeä eli perinteisyyttä tai muuta yrityk-
seen liitettävää toivottua ominaispiirrettä. (Rope 2000, 292.) Logotyypissä typografialla 
pyritään esittämään yrityksen nimi mieleenpainuvalla tavalla. Logon voi koota olemassa 
olevista kirjaintyypeistä tai varta vasten logoa varten piirretystä kirjainmuodosta. Logosta 
on mahdollista tehdä myös erilaisia versioita käytettäväksi eri tilanteissa. (Lupton 2004, 
53.) 
Logossa oli mahdollisuus leikitellä kinon nimellä. Navetta- ja kino-sana ovat kuin eri maa-
ilmoista ja luonnostelinkin logoja joissa leikitellään vahvuuskontrasteilla ja typografisella 
muotokontrastilla eli eri lihavuuksia olevien kirjainten rinnastamisella sekä antiikvaa että 
groteskia yhdistelemällä (liite 3/1).  
Tekstilogossa on kaksi tärkeää asiaa, typografia ja nimen äänneasu. Pehmeät, paksut kir-
jaimet, joissa voi olla ulokkeita, viestivät pehmeistä arvoista. Navettakino-sanasta löytyy 
pehmeä konsonantti N, jos sen rinnalla olisi vielä runsaasti vokaaleja tekstilogo viestittäisi 
pehmeitä huolehtivaisia arvoja. Koska kinon nimessä valtaosa kirjaimista ovat tehokkuut-
ta, rationaalisuutta viestiviä, mutta myös persoonattomaksi koettavia kulmikkaita ja kovia 
konsonantteja, kuten K ja T tulee typografian avulla pehmentää niiden viestittämää sa-
nomaa. (Lampinen 2005.) 
Tavoitteeni oli siis löytää pehmeitä, ystävällisiä ja kutsuvia kirjaintyyppejä, mutta olla 
unohtamatta kuitenkaan kinon perustamiseen johtanut innostus tekniikkaan. Aloitin et-
sinnän kirjaintyypeistä, jotka olisivat pyöreitä muodoltaan ja loisivat lämpimän ja kutsuvan 
vaikutelman. Kokeilin myös käsinkirjoitettua tekstiä muistuttavaa kirjaintyyppiä ja tasa-
paksuja suuraakkosia. Koristeellinen antiikva tai käsialakirjoitusta muistuttava script-
kirjaintyyppi voisi kuitenkin viedä katsojaa liian maalaisromanttiseen suuntaan. Groteski- 
kirjaintyyppi olisi antiikvaa modernimpi ratkaisu ja antaisi haettuun pehmeään lämpimään 
pyöreyteen vähän särmää (liite 3/1). 
Löysin lukuisten kirjainperheiden tutkimisen jälkeen Days-kirjaintyypin, joka on tasapaksu 
groteski, mutta omaa myös pehmeyttä. Erityisesti k-kirjaimen ylemmän jalan syvennyksen 
muoto lisää mielestäni Daysiin persoonallisuutta. Aiempien vahvuuskontrasti ja typogra-
fisten muotokontrastikokeilujen innoittaman etsin Daysin rinnalle toista kirjaintyyppiä. 
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SouciSans-kirjaintyypin hauska lähes piirretyn kirjaimen luonne sopi Daysin paksuuden 
kanssa (kuva 16). Days näytti kuitenkin pärjäävän paremmin itsenäisesti.  
 
Kuva 16. Days- ja SouciSans-kirjaintyyppien kokeiluja 
 
Kuva 17. Days-kirjaintyyppi ja filmikela 
Päätettyäni käyttää vain Days-kirjaintyyppiä, oli aika sommitella navetta- ja kino-sanojen 
suhdetta toisiinsa. Luonnostelin myös o-kirjaimeen filmikelaa muistuttavaa muotoa. 
Luonnostelin myös runsaasti versioita joissa filmikelasta lähti pätkä filminauhaa (kuva 17), 
tähän innoituksena olivat vierailuni kinolla ja mahdollisuus pujottaa filminauha keloista 
projektoriin. Tuolloin pääsin leikittelemään nauhalla ja sain siitä myös palan itselleni. Ly-
hyt pätkä näytti tyngältä, joten kokeilin versiota missä nauha ikään kuin alleviivasi Navet-
takino-sanan (liite 3/1). Koska Days-kirjaintyyppi oli itsessään jo niin jykevä elementti, 
näytti nauhan sen alla kömpelöltä. Päädyin lopulta suunnittelemaan logon ja liikemerkin 
sijasta ainoastaan logon joka toimisi tällöin yritystunnuksena. 
 
Kuva 18. Days-kirjaintyypin gemena- ja versaalikirjaimet. 
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Days-kirjaintyypiin kuuluvat sekä versaalit että gemenat kirjaimet, mutta tarjolla on vain 
yksi lihavuus, niukasti erikoismerkkejä lisäksi ääkköset puuttuvat kokonaan (kuva 18). Se 
onkin display typeface, eli tarkoitettu käytettäväksi suuressa koossa, lyhyissä teksteissä, kuten 
otsikoissa, mainoksissa ja logoissa. Kirjaintyypin on suunnittelut Aleksey Maslov, Ivan 
Gladkikh, ja Alexandr Kalachë. (Smith 2009.) 
7.2.3 Liikemerkki 
Aluksi luonnostelin liikemerkiksi lehmän päätä (liite 3/2). Asiakkaat olivat jo aiemmin 
harkinneet lehmähahmon lisäämistä elokuvasalin esirippuun, mutta hanke oli jäänyt to-
teuttamatta. Lopulta lehmästä luovuttiin, koska lehmällä ei varsinaisesti ole mitään teke-
mistä kinon toiminnan kanssa. Asiakas itsekin totesi, ettei hän edes ollut nähnyt kinon ra-
kennusta toimivana navettana. Suunnittelin liikemerkkiä ja logoa yhtä aikaa. Logon Na-
vettakino-sanan o-kirjaimen filmikela-muodosta muotoilin liikemerkkiä (kuva 19). Lopul-
ta tämä idea tuntui pakotetulta ja päätin toteuttaa Navettakinon tunnuksen ainoastaan lo-
gona.  
 
Kuva 19. Liikemerkkiluonnoksia 
7.2.4 Yritystunnus 
Yritystunnuksessa liikemerkki yhdistyy logoon. Navettakinon tapauksessa itsenäistä liike-
merkkiä ei ole vaan logotyypistä tulee sekä logo että tunnus. Logon typografia oli jo pit-
källe mietitty ja o-kirjaimen kenolle kääntäminen toi logoon liikkeen tuntua. Filmikela-o 
tuntui irralliselta muihin kirjaimiin nähden ja luonnostelin keinoja yhdistää se muuhun 
tunnukseen (kuva 20).  
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Kuva 20. Luonnoksia tunnuksesta 
Tein kirjainten välistämisen huolellisesti, pyrkimällä kirjainten väliseen sopivaan tasapai-
noon (kuva 21). Pienensin kino-sanan pistekokoa niin, että ki-tavu mahtui kokonaan ison 
n-kirjaimen alle. Koska tällöin kino-sanan kirjainten paksuus kapeni, levensin k-kirjaimen 
pylvästä yhteneväksi ison n:n kanssa. Liitin navetta-sanan t-kirjaimien poikkiviivat toisiin-
sa ligatuuriksi jatkamalla takimmaisen t:n poikkiviivaa (kuva 21). Koska o-kirjain toimi nyt 
myös filmikelana jatkoin n-kirjaimen jalkaa yhdistäen sen filmikelaan, luoden näin kuvan 
filminauhasta (kuva 21). Kokeilin o-kirjaimen muodon sijasta pyöreää muotoa filmikelaksi 
(kuva 21), mutta o-kirjaimen kulmikkuus sopi paremmin muiden kirjainten sekaan. 
 
Kuva 21. Yritystunnuksen välistäminen ja viimeistely 
Lopulta yritystunnus valmistui, loppusilauksena poistin i-kirjaimen pisteen ja näin k-
kirjaimen jalkojen, i- ja n-kirjainten korkeus oli yhtenevämpi (kuva 22). 
 
Kuva 22. Valmis yritystunnus 
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7.3 Typografia 
Kirjaintyypeillä tuskin koskaan voidaan jäljentää kynän ja musteen tuottamaa intiimiä jäl-
keä. Yritystä kuitenkin löytyy, sillä erilaisia kirjaintyyppejä on nykypäivänä tarjolla jopa 
200 000 erilaista. (BBC News 2010.) Internet tarjoaa lukuisia sivustoja, mistä kokonaisia 
kirjainperheitä voi ladata usein veloituksetta. Tämä kaikki valinnanvara helposti hämmen-
tää suunnittelijan. Innostus käyttää mahdollisimman montaa saatavilla olevaa kirjaintyyp-
piä ja niiden lukuisia erilaisia leikkauksia voi muuttaa suunnittelutyön pelkäksi erilaisten 
kirjaintyyppien kanssa leikkimiseksi. Välttääkseni tämän keskityin Navettakinon talofontin 
valitsemisessa tunnetuimpiin ja yleisempiin kirjaintyyppeihin. Asiakas luultavasti kokisi 
kirjaintyyppien lataamisen Internetistä vieraaksi ja päätyisi helposti käyttämään jotain 
muuta kuin talofontiksi määriteltyä kirjaintyyppiä. 
Yrityksen käyttämä kirjasintyyppi on tärkeä määriteltävä peruselementti. Sitä kutsutaan ta-
lofontiksi. Itkosen (2007, 13) mukaan fontti-sana tarkoittaa ainoastaan kirjainleikkausta, 
joten käytän jatkossa talofontti-termiä, joka kattaa valitun kirjaintyypin myös muut tarjolla 
olevat leikkaukset. Talofontilla kirjoitetaan asiatekstit (yhteystiedot, henkilönimet) paine-
tuissa käyntikorteissa, kirjelomakkeissa ja muissa markkinointimateriaaleissa. (Rope 2000, 
292, 293.)  
Testasin useampaa kirjaintyyppiä kinon talofontiksi (liite 3/2). Vaikka olin päätynyt käyt-
tämään groteskia yritystunnuksessa, tuntui antiikvan valinta leipätekstiin sopivammalta. 
Koska tunnuksessa toin esiin kinon tarinan teknisen puolen, muuta typografiaa voisin lä-
hestyä eri kannalta. 
 
Kuva 23. Chaparral Pro, Regular & Bold, gemena- ja versaalikirjaimet 
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Chaparral Pro on Adoben kirjaintyyppi, josta löytyy useita leikkauksia ja sen saatavuus on 
hyvä. Chaparral on hyvän luettavuuden omaava egyptienne, jonka laajaan, yhtenäisen kir-
jainperheen joustavuus sallii sen käytön pienestä tekstistä vaativaan otsikko- ja mainos-
käyttöön asti (Davis et al. 2009, 40–41) (kuva 23). 
Logossa käytössä olevan Daysin käyttäminen otsikoiden kirjaintyyppinä ei käynyt päinsä, 
sillä siitä ei ole saatavissa kaikkia tarvittavia kirjaimia, lisäksi se ei muotoilunsa puolesta 
sovi kuin enintään lyhyisiin otsikoihin. Chaparral Pron bold-leikkaus eroaa merkittävästi 
regular-leikkauksesta (kuva 23), joten uskon että eri leikkausvaihteluiden avulla pitkienkin 
tekstien otsikoihin saadaan tarvittavaa vaihtelua, vaikka käytössä on vain yksi kirjaintyyp-
pi. 
7.4 Väri  
Väreillä on tärkeä merkitys yrityskuvan luomisessa: yritys voi sitoa tietyn värin tai väriyh-
distelmän itseensä käyttämällä sitä johdonmukaisesti tunnuksena eri tilanteissa (Poikolai-
nen & Klippi 1994, 103). Värien kohdalla on tärkeää niiden visuaalinen toimivuus ja erot-
tuvuus tärkeimpien kilpailijoiden väreistä. Väriratkaisujen tulisi toimia myös mustavalkoi-
sena. (Rope 2000, 292.) 
Ensitapaamisella keskustelimme asiakkaan kanssa kinon väreistä. Lopputuloksena pää-
timme maanläheisten sävyjen sopivan kinon visuaalisen ilmeeseen parhaiten. Aiemmin 
www-sivujen taustavärinä toiminut tummanruskea oli erityisesti asiakkaan mieleen ja hä-
nen mukaansa kinon oma väri on juuri punertava tummanruskea. 
Aloinkin värien suunnittelun tummanruskea mielessäni. Näyttöpäätteelle väri muodostuu 
eri tavalla kuin heijastaville pinnoille. Värijärjestelmien ero pitäisi ottaa huomioon graafis-
ta ohjeistoa suunniteltaessa. Yritysväreiksi tulisi valita värejä, jotka ovat mahdollisia myös 
verkossa. Oikeastaan suunnittelu pitäisi aloittaa verkkojulkaisusta, sillä siinä on enemmän 
rajoitteita. (Hatva 2003, 63-64.) Internet-sivuista tulee Navettakinon viestinnän näkyvin 
osa ja siinä myös käytetään eniten värejä, joten testasin eri värivaihtoehtoja pääsääntöisesti 
tietokoneen näyttöruudulla. Vertailin valitsemiani värejä eri näytöillä sekä tulostin väri-
luonnoksia, näin pystyin saamaan paremman käsityksen siitä miltä värit näyttäisivät myös 
luonnossa. 
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Koska on olemassa universaali, luonnollinen värimaailma, ihmiset yhdistävät tietyt värit 
tiettyihin asioihin. Veden väri on sininen, kun metsät taas ovat vihreitä. Multa taas on en-
nemmin ruskeaa kuin violettia. (Hatva 2003, 75.) Täten maaseudun väreiksi voitaisiin las-
kea juuri mullan ruskea ja metsän vihreä, taivaan sininen ja kenties viljapeltojen keltainen. 
Etsin Navettakinolle sopivia värejä Adoben tarjoaman Kuler-portaalin avulla. Mulled ci-
der -nimisessä teemassa oli löydetty ruskean värille sopivat sivuvärit (liite 3/2). Käytin tätä 
väriteemaa apuna etsiessäni kinon henkeen sopivia värejä.  
 
Kuva 24. Navettakinon värit 
Navettakinon väreissä ruskeat sävyt ovat pääväreinä (kuva 24). Ruskeaa väriä voidaan ku-
vailla kunnolliseksi, maanläheiseksi, luotettavaksi ja ystävälliseksi. Kaikilla näillä adjektii-
veilla voidaan kuvata myös Navettakinoa. Tummanruskea joka lähenee mustaa, toimii 
Navettakinon yritystunnuksen värinä. Lämpimämpi sävy on punaruskea, joka viittaa Na-
vettakinon rakennuksen väriin ja on käytössä www-sivujen eri elementeissä. Punamullan 
punainen on kolmas pääväri, sekin on tumma, mutta samalla elävä väri. Päävärien lisäksi 
kinon käytössä on kolme lisäväriä, oranssi, vihreä ja tumma turkoosi (kuva 24.) Nämä vä-
rit tuovat tarvittavaa piristystä tummien ruskeiden joukkoon. Koska ruskea on vahvasti 
kinon tarinassa kiinni, ovat lisävärit tarkoituksella valittu selkeästi erilaisiksi. Rypsipellon 
kirkkaan keltaisen sijasta käytössä on oranssi, joka on hauska, elävä ja lämmin väri. Perin-
teisen tumman havumetsän vihreän sijasta Navettakinon vihreä on vaalea oliiviin vihreä. 
Oliivinvihreä on klassinen väri ja se on myös aikaa kestävä. Sinitaivaan sävyjä löytyy niin 
haaleaan sinisestä ukonilman tummansiniseen, mutta harvemmin taivas kinon yllä kuiten-
kaan on tumma turkoosi. Kinon turkoosi onkin maaseudulla suorastaan eksoottinen väri. 
(Ambrose & Harris 2005, 12, 13, 112, 116. ) 
Määritin värit Pantone -värivihon avulla. Värivihon avulla pystyin myös varmistamaan, et-
tä tietokoneen näytön ja testitulostusten perusteella valitut värit olivat oikeanlaisia. Onkin 
tärkeää määritellä värisävy heti suunnittelu vaiheessa oikein, näin varmistetaan jatkossa et-
tä väri on kaikissa markkinointimateriaaleissa yhtäläinen suunnitellun värisävyn kanssa 
(Rope 2000, 292). 
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8 WWW-SIVUT 
Www-sivut ovat syrjäiselle elokuvateatterille tärkein keino viestittää näytöksistä, sillä vaik-
ka lähiympäristöön kiinnitettävät julisteet varmasti kiinnittävät ohikulkijoiden huomion, 
varmasti monet ohiajajat tarkistavat vielä kinon www-sivuilta näytösajat.  
 
Www-sivujen käytettävyys oli erityisen tärkeä kriteeri sivuja suunniteltaessa. Sillä asiakkaat 
itse eivät ole harjaantuneita kotisivujen teko- ja päivitysohjelmien käyttäjiä ja olivat aiem-
min kokeneet sivujen päivittämisen hankalaksi. Oli siis yksi haasteistani suunnitella sivut 
myös mahdollisimman helpoiksi päivittää. Myös käyttäjäkunnalle sivujen selkeys oli en-
siarvoisen tärkeää, koska voidaan olettaa kinon asiakaskunnan Internet-taitojen vaihtele-
van. Sivujen hierarkia ja sivulta toiselle siirtyminen oli siis tehtävä mahdollisimman selväk-
si. Asiakkaiden toiveina oli toteuttaa sivut mobiililaitteelle sopiviksi ja ajo-ohjeiden seu-
raksi lisättävät GPS-koordinaatit, jolloin kino on helpommin ajonavigaattorien omistajien 
saavutettavissa. 
Yrityksen tarina on vahvasti läsnä myös nettisivuilla, esimerkiksi Linkit-sivun alle tulee ly-
hyt kuvaus siitä, miten kyseinen elokuvateatteri, kontakti tai yhteistyökumppani on ollut 
mukana kinon vaiheissa. Tarina-sivulla kerrotaan kinon tarinaa niin sanoina kuin kuvina. 
Lisäksi sivuille kootaan kinosta vuosien saatossa kirjoitetut lehtijutut. Kuvituskuvina käy-
tetään tietysti esitettävien elokuvien kuvia, mutta pääpaino on elokuvakävijöistä, omista-
jista ja Navettakino-rakennuksesta otetuilla kuvilla.  
8.1 Tiedonhaku 
Tiedonhaussa etsin ensisijaisesti itsenäisiä suomalaisia elokuvateattereita sekä vertailtavak-
si että inspiraation lähteeksi elokuvateattereita Euroopasta. Suomen suurimmissa kaupun-
geissa Finnkino-elokuvaketju on usein valta-asemassa, mutta pienemmillä paikkakunnilla 
elokuvateatteri on usein itsenäinen perheyritys (Helsingin Sanomat, 2004). 
Kotimaisten elokuvateattereiden sivuilla toistuvat samat teemat ja elementit. Erityisesti 
filmikela, filminauha ja tummansävyinen esirippu löytyvät melkein jokaiselta sivulta aina-
kin jossain muodossa. Väreissä kuitenkin on vaihtelua. Monet luottavat mustavalkoisuu-
teen tai tummien sävyjen kuten mustan, tummansinisen ja tummanpunaisen yhdistelmiin. 
Tehovärinä monilla sivuilla on kirkkaan keltainen, joka viittaa elokuvamaailman liitettäviin 
tähtiin ja glamouriin (liite 4/1). Lappeenrantalaisen Nuijamies ja Kino-Aula elokuvateatte-
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reiden yhteisellä sivustolla (kuva 25) on filminauhaa käytetty runsaasti. Sivut ovat kuva- ja 
informaatiorikkaat, mutta karsimisella sivu saisi tilaa hengittää. Raumalaisen Iso-Hannun 
sivuilla (kuva 25) filmikela säihkyy ja taustaa koristaa tummanpunainen esirippu. Sivun 
elementit on sijoiteltu hallitusti ja elokuvien mainoskuvat eivät riitele sivuston ulkoasun 
kanssa. 
Kuva 25. Filminauha, filmikela ja tummanpunainen esirippu käytössä www-sivuilla. 
 
Kuusankoskella sijaitsevalla Studio 123 -elokuvateatterilla, Hämeenlinnalaisella Marilynilla 
ja Kemiläisellä Kinopirtillä on hyvin samanlaiset Internet-sivut (kuva 26), niiden taustalla 
onkin Aptual-mainostoimiston tekemä Box Office Booster -markkinointikonsepti (Aptu-
al Oy 2010). Nämä sivut eivät nojaakaan kaikista kliseisimpiin elokuvateatteriin liitettäviin 
kuviin, vaan käyttävät erityisesti hyväkseen esityksessä olevien elokuvien värikkäitä kuvia. 
Vaikka Box Office Boosteria käyttävät teatterit eivät varsinaisesti kilpaile samoista asiak-
kaista, on niiden samanlaisuus kieltämättä hieman persoonatonta. 
 
Kuva 26. Box Office Booster, Kinopirtti, Bio Marilyn ja Studio 123. 
Finnkinolla on tietysti parhaat resurssit panostaa www-sivuihinsa ja juuri opinnäytetyöni 
aloituksen kynnyksellä se muuttikin merkittävästi sivujensa ulkoasua ja rakennetta (liite 
4/2). Tämä voidaan ottaa myös merkkinä siitä, että vaikka yrityksellä olisikin lähes mono-
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poliasema ainakin suurimmissa kaupungeissa, näkee se silti tarpeelliseksi päivittää ja uu-
distaa sivujaan ja ilmettään aika ajoin. 
Useilla ulkomaisilla elokuvateatterisivustoilla näytetään olevan enemmän keskittyneitä 
elokuvien julisteiden ja mainosmateriaalien, kuten trailereiden esittelyyn. Sivujen muut 
elementit jäävät niiden varjoon, elokuvateatterin tarinasta puhumattakaan. Ruotsalaisen 
SF Bion www-sivuilla (kuva 27) vierailijaa aivan huimaa sivun liikkuvan kuvan ja muun 
materiaalin määrä. Sivut tuntuvat olevan tarkoitettu suurten elokuvatuotantoyhtiöiden uu-
simman rahastamiseen tarkoitetun tuotoksen mainostuspaikaksi, eikä suinkaan kulttuuri-
sen taide-elämyksen. Tässä teatterissa käynti on puhtaasti kuluttamista ja massaviihdettä, 
myös monien muiden elokuvaketjujen sivuja ei ole tunnistaa ensisilmäyksellä elokuvateat-
tereiksi. Sivut ovat niin täynnä mainosbannereita, kuvia ja tekstiä (liite 4/2). 
 
Kuva 27. www.sf.sen etusivu 
Yrityksen menestyksen perustana on jatkuva pyrkimys kohti parempaa tasoa, tähän kei-
nona voidaan käyttää esikuvaoppimista eli benchmarkingia. Vaikka oma toiminta olisi kuin-
ka hyvällä tasolla, on aina joku joka on omaa yritystä parempi. Seuraavien elokuvateatte-
reiden www-sivuja ja yritysilmeitä havainnoimalla ja vertailemalla havaittuja eroja Navet-
takinon nykyisiin sivuihin ja suunnittelemiini ulkoasuihin pyrin löytämään keinoja kehit-
tää, tehostaa ja parantaa kinon omia www-sivuja. (Rope 2000, 106, 107.)  
Keski-Suomen elokuvakeskuksen sivuilla on raikas ote. Erilaiset kuvat on yhdistetty hie-
nosti yhtenäiseksi kokonaisuudeksi. Sivuilla seikkaileva lintuhahmo on hauska, ja layoutin 
syksyisestä ilmeestä voi päätellä että sivun ulkoasu vaihtuu vuodenajan mukaan (kuva 28). 
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Kuva 28. www.ksek.fin etusivu 
 
Tukholmassa sijaitsevan Bio Rion Internet-sivut (kuva 29) ovat virkistävä poikkeus elo-
kuvamainoksilla kyllästettyjen sivujen joukossa. Erityisenä lisänä sivujen tyylikkyyteen te-
kee tietoa siitä, että Design studio 1:2:3 ja opiskelija Kristoffer Sundin suunnittelivat yhtä 
aikaa teatterin sisustuksen ja graafisen ilmeen. Elokuvateatterin ilme on siis yhtenevä kai-
kin puolin (Turner 2009). Sivujen taustalla oleva kuva näyttää aluksi vanhalta mustaval-
koiselta kuvalta, mutta lähemmän tarkastelun avulla voi huomata, että otos onkin suhteel-
lisen uusi. Tällä tavoin sivu nyökkää elokuvateatterirakennuksensa historialle, mutta sa-
malla pysyy nykyajassa.  
 
Kuva 29. www.biorio.se, tukholmalaisen elokuvateatterin etusivu. 
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8.2 Rakenne 
Www-suunnittelun alussa tulisi selvittää mitä ollaan rakentamassa. Luonnosmainenkin 
hierarkiakartta jäsentää kokonaisuutta ja asioiden välisiä suhteita. (Hatva 2003, 20.) Poh-
janoksa et al. (2007, 127) kirjoittaa hyvän rakennesuunnittelun kolmesta perusperiaattees-
ta seuraavasti: ensimmäinen periaate on, että verkkosivuston pääotsikoiden määrä ei saisi 
ylittää seitsemää. Toinen periaate on kolmen klikkauksen periaate, kaikkien sivujen tulisi 
olla enimmillään kolmen klikkauksen päässä. Kolmas taas että dokumentit tulisi rakentaa 
siten, että pitkiä rullattavia sivuja vältetään. Pyrin seuraamaan mainittuja periaatteita laati-
malla suunnittelun alussa hierarkiakartan (liite 5/1). 
Sivujen rakennetta miettiessä oli tärkeää ottaa huomioon asiakkaan toiveet päivittämisen 
ja mobiili-laitesurffauksen suhteen. Aikaisemmin olen tehnyt Internet-sivuja Dream-
weaver-ohjelman avulla, mutta kinon tapauksessa Dreamweaver vaikutti monimutkaisen 
päivitystapansa takia väärältä valinnalta. Olin aiemmin ottanut selvää Joomla!-
sisällöhallintajärjestelmästä, joka on ilmainen, monipuolinen ja pelkällä Internet-selaimella 
käytettävä julkaisujärjestelmä (Joomlaportal.fi 2005). 
Aloitin sivujen suunnittelun aikomuksenani toteuttaa sivut Joomla!-
sisällönhallintajärjestämällä. Opettelin Joomlan käyttämistä erilaisten webbioppaiden ja 
keskustelufoorumien avulla ja etsin sopivia Joomla-sivupohjia. Luonnostelin samalla käsin 
että Illustrator- sekä Photoshop-ohjelmien avulla www-sivuja. Etsin sivupohjista luon-
noksiini sopivia ja toimiviksi havaitsemani sivupohjat ohjasivat luonnostelua. Joomlan al-
keiden opettelu vei kuitenkin runsaasti aikaa. Lopulta totesin ettei sivujen toteuttaminen 
onnistuisi Joomlalla opinnäytetyölle varatun ajan puitteissa. Tein päätöksen keskittyä 
Joomlan opettelun sijaan www-sivujen sisällön miettimiseen ja ulkoasun toimivuuteen. 
En kuitenkaan ollut aikeissa unohtaa sivujen lopullista toteutusvaihetta vaan pyrin suun-
nittelun aikana edelleen tekemään valintoja jotka tekisivät sivuista helpot päivittää. Joom-
lasta luopuminen antoi minulle myös aikaa paneutua työn muihin alueisiin, kuten yritys-
tunnuksen ja graafisen ohjeistuksen sovellusten suunnittelun. Sivujen lopullinen toteutus 
ja Internetiin siirto tapahtuvatkin myöhemmin, mutta tavoite on saada sivusto täysin val-
miiksi ennen kymmenvuotisjuhlallisuuksia tammikuussa 2011. 
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8.3 Sisältö 
Yhdessä asiakkaan kanssa kävimme läpi sivujen sisällön ja päätimme säilytettävät ja pois-
tettavat asiat. Entisen navettakino.fi-sivun sisältö on seuraava: etusivu, tuleva ohjelmisto, 
linkit, tietoa ja palaute. Lisäksi jokaisella sivulla oli oikeassa reunassa kuvalinkki Google 
Maps -karttapalveluun, osoite ja ajo-ohje.  
Päätimme www-sivujen avulle tallentaa ja kertoa Navettakinon tarinaa niin uusille kuin 
vanhoillekin vierailijoille. Sivuille tulisi kuvagalleria ja lyhyt kuvaus jokaisesta kymmenestä 
toimintavuodesta. Koska kymmeneen vuoteen mahtuu paljon asiaa, tulisi sivut jaotella 
selkeästi niin että informaatio on helposti löydettävissä. Etusivu-, elokuvat-, tarina-, kuva-
galleria- ja linkit-sivujen lisäksi sivut kaipaisivat omaa alasivua yhteystiedoille ja ajo-
ohjeille.  Laatimani hierarkiakartta tuli sivujen sisältöä miettiessä tarpeeseen, se myös toi-
mi hyvin apuna kun tein muutoksia (liite 5/1 ja kuva 30). 
Päädyimme poistamaan palaute-sivun kokonaan, sillä siellä sijaitseva palaute-lomake ei ol-
lut osoittautunut käytännölliseksi. Sivujen vierailijoille tulisi kuitenkin tarjota mahdollisuus 
palautteen antamiseen, joten pohdin myös vieraskirjan lisäämistä. Luettuani Antti Isokan-
kaan ja Riku Vassisen (2010) Digitaalinen jalanjälki -kirjan oivalsin, että blogi voisi sopia 
sivustolle. Blogi-viestiin kommentointi olisi helppoa ja viestit olisivat näkyvillä etusivulla 
eivätkä piilossa alasivuilla. Asiakas vieroksui blogi-ajatusta, mutta vakuutin ettei tarkoituk-
sena ollut raportoida kinon henkilökunnan henkilökohtaisen elämän sattumuksia. Asiakas 
olikin pohtinut, miten olisi voinut ilmoittaa teatterin uudesta digitaalisesta äänentoistosta. 
Nykyisillä sivuilla sen lisääminen tietoa-sivulle, tuskin tavoittaisi kovinkaan montaa kävi-
jää. Blogin päivitykseen tuon tapainen uutinen sopisi mainiosti. Blogi-ominaisuuden avul-
la sivu olisi myös helpompi pitää aktiivisen näköisenä, vaikka esityksiä ei olisikaan muu-
tamaan viikkoon. Sivuille on toisinaan jäänyt pitemmäksi aikaa vanhojen näytösten tietoja 
ja itsekin sivuja ensikertoja tutkiessani epäilin kinon lopettaneen toimintansa kokonaan. 
Blogia voisi päivittää hiljaisempina aikoina, vaikka kommentoimalla elokuva-alan uutisia. 
Tällä tavalla varsinkin satunnainen surffailija huomaisi heti, että sivusto on elinvoimainen. 
Mitä Navettakinon uusille nettisivuille sitten kirjoitettaisiin? Tiedonhaun aikana vierailin 
lukuisilla elokuvateattereiden sivuilla ja otin ylös mistä aiheista toiset teatterit olivat koke-
neet aiheelliseksi kirjoittaa. Suurin osa elokuvateattereista näyttäisivät kopioivan elokuvien 
synopsikset joko elokuvatuotantoyhtiön, elokuvan levittäjän tai Finnkinon sivuilta. Useat 
teatterit myös käyttävät elokuvanjulistetta kuvituksena. Tämä yhdistelmä tekee kieltämättä 
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kaikkien elokuvateattereiden sivut samankaltaisiksi. Asiakas sanoi suosivansa elokuvasta 
löytyvän valokuvan sijoittamista sivuille julisteen sijasta. Elokuvatrailereiden lisääminen 
kinon sivuille olisi helppoa Filmtrailer.comin tarjoaman upotuskoodin avulla. Näin ollen 
elokuvan esittely ei nojaa pelkästään tuotantoyhtiön markkinointitarkoituksissa kirjoitta-
maan esittelyyn. Kino myös tarjoaisi sivuillaan runsaasti tietoa elokuvasta, joten asiakkai-
den ei tarvitsisi lähteä etsimään sitä muualta Internetistä. 
 
Kuva 30. Lopullinen hierarkiakartta. 
Lisättäviä sivuja 
Muiden sivuja läpikäydessäni totesin tarpeelliseksi lisätä infoa-sivun, jolle tulisi tarkempaa 
tietoa lippujen hinnoista, käyvistä maksuvälineistä, esimerkiksi Virikesetelin hyväksyminen 
maksuvälineenä olisi hyvä ilmoittaa. Huomasin myös että useilla elokuvateattereille oli 
runsaasti tietoa oheispalveluista kuten virvokkeista. Infoa oli myös ikärajoista ja joillakin 
oli jopa elokuvateatterikäyttäytymistä ohjastava leffaetiketti. Yksityistilaisuuksien järjestä-
misen mahdollisuus mainitaan vanhoilla sivuilla, mutta siitä tulisi kirjoittaa hieman yksi-
tyiskohtaisemmin. Tällaisen tiedon tarjoaminen Internet-sivuilla on tärkeää, sillä Interne-
tistä on tullut ainakin yritysmaailmassa ensisijainen tiedonhaunlähde, joten yrityksen on 
pidettävä huolta läsnäolostaan Internetissä. Viestintäpolitiikka tyyliin ”uudistetaan, kun 
tiedot ovat vanhentuneet” ei enää toimi. (Pohjanoksa et al. 2007, 25.) 
Useimmiten paras valinta verkkokirjoittamisen tyyliksi on rento asiatyyli. Teksti joka nou-
dattaa kielen perussääntöjä olematta liian jäykkä, ja joka jättää tilaa myös persoonallisille 
piirteille. Ihmiset ennemmin silmäilevät verkossa julkaistuja tekstejä, niiden perinpohjai-
sen lukemisen sijaan. Verkkokirjoittamisen tulisi olla lyhyttä. (Isokangas & Vassinen 2010, 
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210, 211.) Asiakkaan persoonallinen Keski-Suomen murre voisikin kuultaa läpi blogi-
teksteissä ja samalla toisi lukijan jo askeleen lähemmäksi Navettakinon henkeä. 
8.4 Ulkoasu  
Koska sivuille syntyi sisältöä yhä enemmän, alkoivat www-sivujen ulkoasun vaatimukset-
kin kasvaa. Hyville kotisivuille leimaa-antavaa on jonkinlainen harmonian tunne. Se voi-
daan saavuttaa värimaailman ja layoutin hallinnalla. Hyvältä avaussivulta ilmenee seuraavi-
en sivujen logiikkaa ja toimintamalli. Vierailija oivaltaa järjestyksen ja osaa toimia sen mu-
kaan. (Hatva 2003, 15.) Etusivun perusteella kävijä myös päättää jääkö sivuille vai pois-
tuuko välittömästi, joten etusivuun tulisi erityisesti suunnittelussa panostaa. 
Aiemmin kinon sivuilla oli ongelmana tekstin erottuminen taustasta. Uudella sivulla olisi 
siis tarve parantaa taustavärin ja tekstin värin välistä kontrastia. Suurin kontrasti ei aina ole 
kuitenkaan paras. Silmät väsyvät liian kirkasta ruutua katsellessa, mutta eroittuvuuskyn-
nyksen ylittääkseen vaaleuseron pitäisi kuitenkin olla riittävä. Siirryttäessä sivulta toiselle, 
silmät ovat jo sopeutuneet tiettyyn kirkkausasteeseen ja kontrastiin. Jos näitä koko ajan 
vaihdellaan, sopeutuminen tilanteeseen vie aikaa ja häiritsee asiaan keskittymistä. Jatku-
vuutta on siis syytä suosia tästäkin syystä. (Hatva 2003, 68. ) 
Hatvan (2003, 71) mukaan valkoista väriä on varminta käyttää, kun aineistossa on run-
saasti väri(valo)kuvia, tällöin kuvat ja niiden värit pääsevät paremmin oikeuksiinsa. Musta 
tausta luo myös neutraalin ja intensiivisen taustan kuville, mutta suurina pintoina saattaa 
vaikuttaa raskaalta. Värien keskinäisiä suhteita tulisi testata huolella ennen käyttöönottoa, 
sillä jatkuvuuden kannalta on järkevää suunnitella kurinalainen värijärjestelmä. Kun sivu-
jen värit on etukäteen mietitty, niin tällöin vältetään sivujen päivittäjien tekemät muutok-
set jotka voisivat rikkoa niiden harmoniaa.  
8.4.1 I-luonnostelu  
Aluksi suunnittelin kinon odotusaulassa olevan ensimmäisen filmiprojektorin käyttämistä 
www-sivuilla. Alkuperäinen idea oli käyttää sivuilla vaihtelevasti projektorin kuvaa ja sau-
nankiukaan kuvaa. Kuvien kuvateksteissä kerrottaisiin miten ne liittyvät kinon tarinaan. 
Luonnostelin projektorin ja lehmä-yritystunnuksen sisältäviä sivupohjaideoita Illustrator-
ohjelmalla (kuva 31).  
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Kuva 31. Filmiprojektori ja kiuas luonnos 
Lähes kaikissa tutkimissani elokuvateattereiden visuaalisissa ilmeissä oli käytetty graafise-
na elementtinä filminauhaa. Jos filminauhaa koloineen ei löytynyt Internet-sivuilta (liite 
4/1) tai elokuvalipusta (liite 6/1), niitä oli vähintään käytetty esitteissä. Kyseessä on klisee, 
mutta toimiva sellainen, koska elokuvalipun tunnistaa elokuvalipuksi filminauhakolojen 
ansiosta. Aivan luonnostelun alussa liitin filminauhan navigaatiopalkin tehosteeksi. Link-
kiä klikattaessa alasivustojen linkit ilmestyisivät linkin alle filminauhassa (kuva 31). Tällä 
idealla leikittelin pidemmälle, lisäksi pohdin josko sivuston taustalle sopisi maaseutuun 
viittaava luontomaisema (liite 5/1). En löytänyt oikeanlaista suhdetta projektorin ja muun 
sisällön kanssa, joten jätin projektori-idean hautumaan hetkeksi. Filminauhan käyttäminen 
tuntui sopivan paremmin valokuvagallerian kehykseksi, koska sivuille oli tulossa paljon 
kuvia luonnostelin galleriaa jossa kuvat pääsisivät edustavasti esille (kuva 32). 
 
Kuva 32. Kuvagalleria filminauhana 
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Valokuvagalleria näytti hyvältä, mutta muuten sivun rakenne oli keskeneräinen. Filminau-
han kolosia sommitellessani vain yhden rivin käyttäminen näytti tehokkaalta. Sen tunnis-
taa filminauhaksi vaikka toisella puolella ei koloja olekaan (liite 5/2 ks. kuva 1). Tässä vai-
heessa Navettakinon värejä ei tarkemmin oltu mietitty ja käytin luonnoksissa punamullan 
punaiseen sävyyn viittaava väriä.  
Kolojen vastapainoksi kaipasin kuitenkin jotain esittävämpää. Mietin millä tavalla toisin 
esiin sen että kinon yksi tärkeimmistä kohderyhmistä on lapset ja teatterin perustajat oli-
vat lapsia. Ideoin aluksi vain käyntikortin, elokuvapassin ja elokuvalipun alareunaan ih-
misprofiileista koostuvan kuvituksen (kuva 33). Luonnostelin kuvitusta ja kokeilemalla to-
tesin sen sopivuuden myös www-sivuille. Kaavailin ainakin Navettakino-rakennuksen, 
ruohikon ja kenties muutaman puun profiilin piirtämistä, ihmishahmojen lisäksi. Koin 
kuitenkin ideapulaa ja etsin inspiraatiota lähdekirjallisuudesta. 
 
Kuva 33. Luonnoksia alareunan kuvituksista 
 
Kuva 34. Quirkiesin kirjaimet ovat koristeellisia symboleita. 
Löysin 1000 Fonts -kirjasta (Davis 2009, 491) hauskan symboleista koostuvan Quirkies-
kirjaintyyppiperheen eli Dingbatsin, jossa eläinhahmot, lentävät supersankarit ja ihmis-
hahmot olivat sulassa sovussa (kuva 34). Tästä syntyikin idea lisätä eläinten, ihmisten ja 
Navettakinon lisäksi hieman jotain tavallisesta poikkeavaa mukaan, kuten elokuvamaail-
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maan liitettäviä asioista, esimerkiksi klaffitaulu, pop corn -laatikko, merirosvo, astronautti, 
lentävä noita ja vampyyri (kuva 35). Www-sivujen taustakuvassa kuvitushahmot voisivat 
muuttua vuodenajan tai ajankohdan mukaan. Talvella taivaalta sataisi lumihiutaleita, kesäl-
lä kukat kukkisivat. Halloweenin aikaan vampyyrit olisivat vallallaan ja hautakivet kenossa 
pihamaalla. Joulukuussa Navettakino nurkan takaa kurkkisi joulutonttu. Kuvitus viittaisi 
siihen, miten kino on tuonut elokuvat ja niiden värikkään maailman maalaiskylään. Perin-
teisten maaseudulle liitettävien hahmojen joukossa vilistäisi myös mielikuvituksellisempia 
hahmoja. 
 
Kuva 35. Eläinhahmoja ja muita kuvitusluonnoksia.  
 
Kuva 36. Ruohikko & valkoiset laatikot ja kuva 37. Ruohikko ja valkoinen tausta 
Navettakinon pihamaata muistuttavan ruohikkoelementin liitin navigaatiopalkin yläpuo-
lelle, joissa aiemmin luonnostelemani hahmot saivat rauhassa käyskennellä (kuva 36). 
Ruohikkopalkki tuntui kokoavan sivun hyvin yhteen, mutta punamulta ja valkoinen tun-
tuivat vääriltä väreiltä kinolle. Koska kyseessä on punaruskea puurakennus, kokeilin ver-
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siota jossa taustalla olisikin puupinta. Kuvassa 38 vasemman puoleisessa sivupohjaluon-
noksessa on taustalla Internetistä löytynyt puukuva. Kuvassa 39 on muokattu valokuva 
Navettakinon seinästä. Valkoinen väri sopi tummaan puupintaan ja luonnostelin pohjia 
jossa kaikki tekstilaatikot, hahmot ja ruohikkoelementit olivat hieman läpikuultavalla val-
koisella. 
Kuva 38. Puutausta Internetistä 39. Puutaustana valokuva Navettakinon seinästä 
Ensimmäisen luonnostelukierroksen jälkeen vierailin Navettakinossa toistamiseen. Esitte-
lin kolme erilaista www-sivupohjaa (liite 5/1 ks. kuva 1, kuva 37 ja kuva 39) tulosteena, 
sekä tein sivuista Dreamweaver-ohjelmalla kevyet demo-versiot, jotka näytin kannattaval-
ta tietokoneeltani. Tein sivuista html-tiedostot koska Internet-sivut harvoin näkyvät ko-
konaisuudessaan selaimella selatessa vaan näytön koko ja kuvasuhde vaikuttavat siihen. 
Asiakkaat pitivät kaikista versioista. Muutosehdotuksia olivat värin vaihtaminen punamul-
lasta tummempaan sävyyn kuten ruskeaan ja eläinhahmojen vähentäminen. 
8.4.2 II-luonnostelu  
Toisen vierailun jälkeen tunsin, että ymmärsin paikan hengen ja asiakkaan tarpeet parem-
min. Tähän asti suunnittelemani www-sivupohjat tuntuivat liian pikkutarkoilta ja suoras-
taan lapsellisilta, sillä kino kaipaisi selvempää linjaa. Lisäksi vierailtuamme erilaisilla www-
sivuilla asiakkaan kanssa minulle alkoi selkiytyä millaiset sivut he kokivat toimiviksi. 
Säilytin jotain elementtejä, kuten ruohikon, edellisistä luonnoksista, mutta selkeytin koko-
naisuutta jäsentelemällä elementit paremmin. Puutausta oli näyttänyt aiemmissa luonnok-
sissa liian hallitsevalta, joten ideoin Illustrator-ohjelmalla ristikkokuviota (kuva 40). Link-
kipalkin erilaisilla taustaväreillä on tarkoitus ohjata katselijaa. Hatvan (2003, 73) mukaan 
värillä voidaan ilmaista jos jokin elementti on erityisen tärkeä tai ensisijainen. Värien avul-
  53 
 
 
la käyttäjää pystytään ohjaamaan hienovaraisesti. Navigointipalkki on parasta sijoittaa si-
vun yläreunaan tai vasempaan reunaa, silloin se on aina näkyvillä eikä vierityspalkin takana 
(Raninen & Rautio 2003, 191). 
 
Kuva 40. II-luonnostelukierroksen www-sivupohja. 
Luonnostelu käsin ja tietokoneella sujui hyvin, mutta koin tärkeäksi nähdä sivut toimin-
nassa. Teinkin seuraavista sivupohja-ideoista demo-sivuja, jotka siirsin nettiin ja testasin 
sivuja eri käyttöjärjestelmillä ja Internet-selaimilla (liite 5/2). Sivujen elementtien asettelu 
alkoi löytää muotoaan. Yläosassa on paikka vaihtuvalla kuvituskuvalla, ainakin etusivulla 
tällä paikalla on Navettakino-rakennuksen kuva (kuva 41). Navigaatiopalkki siirtyi yläreu-
nasta kuvan alle ja hiirellä osoittaminen paljastaa jokaisen linkin takaa värikkään taustaku-
van. Alasivujen kuvamateriaali ja otsikkotekstit ovat sijoitettu vasemmalla puolella olevaan 
sivupalkkiin, jossa toistuvat filminauhasta tutut koloset.  Kuvapalkin, linkkipalkin ja ylä-
bannerin taustalla on yhtenäinen tausta, jossa käytin pahvitekstuuria. Tämä antaa eloa 
pinnalle ja viittaa Navettakinon tee-se-itse-mentaliteettiin, www-sivutkin on ikään kuin 
koottu käsin pahvista. Lähetin asiakkaalle linkin demosivuille (liite 5/2 ja kuva 41). Asia-
kas piti erityisesti kuvavalinnoista ja projektorin käytöstä (liite 5/2 ks. kuva 3). Oli siis aika 
ottaa projektori takaisin mukaan luonnosteluun (kuva 42). Olin alusta asti aikonut käyttää 
sitä mukana ilmeessä ja www-sivuihin se sopisi parhaiten.  
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Kuva 41. Pahvitaustalla ja kuva 42. projektori sivussa 
Koska Navettakinon värit oli suunnittelun tässä vaiheessa jo valittu, otin ne käyttöön 
myös www-sivuilla. Testasin värien keskinäistä suhdetta ja jatkuvuuden kannalta suunnit-
telin kurinalaisen värijärjestelmän (Hatva 2003, 71). Taustapahvi kaipasi tummennusta, 
näin se sopi paremmin kinon kuvan kanssa (kuva 43). Projektorin kuva ei lopulta sopinut 
sivuille. Olin ottanut siitä useita kuvia, mutta ne olivat kaikki hieman väärästä kuvakul-
masta. Koska asiakas piti projektorielementistä, on tarkoituksena ottaa projektorista tule-
vaisuudessa uusi kuva ja sijoittaa se jossain muodossa sivuille. Lopullisilla sivuilla vaihtu-
via elementtejä ovat yläbannerin kuva sekä sivupalkissa ovat kuvituskuvat, sekä tekstilaa-
tikon asiasisältö. Etusivulta löytyy tuorein blogi-päivitys (kuva 43). Elokuvat-alasivulla on 
kuva tulevasta tai tulevista elokuvista, synopsis sekä filmtrailer.comin tarjoama trailer-
video. Tarina-sivulla kerrotaan kinon kymmenestä toimintavuodesta kuvagallerian avulla. 
Info-sivulta löytyy tietoa kinon teknisistä valmiuksista sekä käyvistä maksuvälineistä. Yh-
teystiedot-sivulta löytyvät yhteystiedot ja ajo-ohje. Linkit-sivulla on linkit yhteistyökump-
panien ja muiden kinon tarinaan vaikuttaneiden tahojen www-sivuille. 
Typografia www-sivuilla seuraa Navettakinon talofontin viitoittamaa linjaa. Vaikka yleen-
sä suositetaan groteskien käyttöä www-sivuilla, päätin silti valita leipätekstille antiikvan 
Georgian. Painetussa materiaalissa antiikvan päätteet helpottavat ja ohjaavat lukemista, 
mutta näyttöpäätteeltä lukiessa ne ennemminkin ovat haitaksi. Riittävän pistekoon ja 
merkkivälistyksen avulla voidaan vähentää tätä ongelmaa. (Itkonen 2007, 68.) Linkki-
teksteissä ja otsikoissa on käytössä Chaparral Pro.  
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Kuva 43. Valmiit sivut 
9 GRAAFISEN ILMEEN SOVELLUKSIA 
Yritystunnuksen ja www-sivujen suunnittelun pohjalta aloin suunnitella ilmeen muita osia. 
Koska toiminta ei ole kovinkaan laaja, suurelle määrälle erilaisia lomakkeita ja kirjepohjia 
ei ollut akuuttia tarvetta. Päätin kuitenkin suunnittella uuteen ilmeeseen sopivat käyntikor-
tit. Asiakkaiden toiveesta suunnittelin myös uuden teippauksen kinon ulkopuolella ole-
vaan valotauluun, elokuvalipun ja kanta-asiakkaille jaettavan elokuvapassin.  
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Elokuvateatteritoiminta on palvelua ja palvelut ovat lähtökohdaltaan näkymättömiä. Vai-
kutelma palvelun hyvyydestä tai huonoudesta syntyy usein myyjän ja ostajan kanssakäymi-
sen jälkeen. Vaikutelmaa pyritään vahvistamaan näkyvillä todisteilla. Asiakkaille annettavi-
en pienet tavaroiden, kuten avaimenperien ja kynien uskotaan vahvistavan asiakassuhdetta 
ja lisäävän uusintakäyntien todennäköisyyttä. (Kuusela 1998, 33.) Nämä pienet esineet ko-
ristellaan usein yrityksen tunnusväreillä, yritystunnuksella ja mahdollisella sloganilla. Näin 
ollen, kun kinon asiakas löytää tavaran vaikka myöhemmin laukustaan, hän muistaa yri-
tyksen ja samalla palvelukokemuksensa. Näitä näkyviä todisteita jotka toivottavasti hou-
kuttelevat asiakkaan takaisin Navettakinoon ovat elokuvalippu ja kanta-asiakkaiden elo-
kuvapassi. 
9.1 Elokuvalippu  
Säilytän kaikki elokuvalippuni, erityisesti jos elokuvateatteri on sijainnut jossain muualla 
kuin kotikaupungissani. Lippuja myöhemmin selailemalla on hauska matkustaa ajassa 
taaksepäin. Asiakas ehdotti projektin jo alettua elokuvapassin lisäksi myös elokuvalipun 
suunnittelua ja vaikka työsarkaa tuntui olevan jo riittämiin, en malttanut olla tarttumatta 
tilaisuuteen.  
Nykyaikana elokuvalippu saattaa olla vain puhelimeen saapuva tekstiviesti, jonka viiva-
koodin ovimies tarkistaa. Tämä on suorastaan kylmä tapa, sillä siitä ei jää katsojalle muis-
toa. Persoonallisen elokuvalipun avulla kino pääsee lähemmäksi asiakkaitaan ja tarjoaa 
elokuvaelämyksen lisäksi myös mukavan muiston, jonka löytyminen myöhemmin esimer-
kiksi lompakosta voi kirvoittaa halun vierailla teatterissa uudelleen tai kenties halun esitel-
lä lippua lähipiirille. Asiakas totesi, ettei kinon pienen koon vuoksi olisi edes välttämätön-
tä olla elokuvalippuja, mutta niiden avulla pystytään laskemaan kävijämäärä ja niistä jää 
ennen kaikkea mukava muisto kävijöille. 
 
Navettakinon nykyiset elokuvaliput ovat SEOL:in eli Suomen elokuvateatteriliiton välit-
tämiä (liite 6/1). Näitä samoja lippuja on käytössä runsaasti myös muissa elokuvateatte-
reissa Suomessa, mutta yhä enemmän aiemmin SEOL:in lippuja käyttäneet elokuvateatte-
rit ovat siirtyneet omiin persoonallisiin elokuvalippuihinsa (liitteessä 6/1 ks. kuva 1 ja 2). 
Aluksi hain inspiraatiota omasta elokuvalippuarkistostani (liite 6/1) ja mittailin suunnitte-
lun helpottamiseksi sopivaa lippukokoa. Kokoon vaikuttaa se miten liput tulostetaan. Ko-
titulostamisella ja kenties kopioinnilla tulisi lippu suunnitella A4-paperiarkille sopivaksi ja 
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mustavalkoiseksi. Painoon lähetettävään lippuun voisi lisätä monivärisyyden ja kenties 
pohtia myös paperin paksuutta ja mahdollista repäisykohtaa. Kinossa lippuja kuluu run-
saasti, joten järkevin vaihtoehto on tilata liput painosta.  
Koska kinossa on vain yksi sali, on hyvin epätodennäköistä, suorastaan mahdotonta, että 
katsoja ajautuisi väärään paikkaan elokuvan alkaessa, joten lipussa ei ole tarvetta ilmoittaa 
esityksen paikkaa ja aikaa. Lippuun voisi kuitenkin jättää muistiinpanoille sopivan tilan. 
Tällöin lippuja voitaisiin käyttää myös vapaalippuina, koska tyhjään tilaan voisi merkitä 
voimassaoloajan ja kenties kinon leiman (liite 6/2). Elokuvalipun yläreunaan tuli filmi-
nauhan koloset ja alareunaan luonnostelin www-sivuluonnoksista tutun ruohikko-
elementin ja pop corn-kulhon (liite 6/2). Tulostin lipuista useita erivärisiä versioita ja näy-
tin ne toisella vierailukerralla asiakkaalle. Asiakas piti ideoista ja eriväristen lippujen tilaa-
minen tuntui vaihtelun vuoksi hyvältä idealta. Lippujen koko oli asiakkaan mielestä kui-
tenkin liian pieni ja huomasinkin suunnitelleeni liian kapean lipun.  
Toisella luonnostelukierroksella otin lähtökohdaksi leveämmän lipun ja käytin kuvitus-
hahmoja, jotka olivat jääneet pois kinon www-sivuilta. Alun perin olinkin ideoinut niiden 
käytön painotuotteisiin, joten niiden soveltuvuus elokuvalippuun oli hyvä. Elokuvalippu 
oli pitkälti samanlainen kuin ensimmäiset suunnitelmani, mutta tällä kertaa tiesin tarkkaan 
mitä kirjaintyyppejä ja värejä käyttää, joten suunnittelu sujui nopeasti. Valmis lippu koos-
tuu yläreunan filminauhakoloista, elokuvalippu-sanasta, Navettakinon yritystunnuksesta, 
pop corn-kulho kuvituksesta, ruohikkoelementistä, tervetuloa elokuviin -kehotuksesta ja 
muistiinpanoja varten on pisteviiva. Lippuja voidaan tilata kaikissa Navettakinon väreissä 
(kuva 44). Elokuvalipussa käytetään Navettakinon talofontin Chaparral Pron regular- ja 
bold-leikkauksia. 
 
Kuva 44. Valmis elokuvalippu. 
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9.2 Käyntikortti 
Luonnostelin käyntikorttia ja elokuvapassia yhtä aikaa ja käytän samaa korttikokoa mo-
lemmissa (liite 6/2). Käyntikorteissa yleisesti käytössä oleva koko on noin 50 mm x 90 
mm, mutta erottuakseen monet yritykset leikittelevät kortin muodolla, muotoleikkaavat 
eli stanssaavat siihen aukkoja tai huolittelevat reunaa. Myös kortin materiaalilla ja väreillä 
voi vaikuttaa muistettavuuteen. Navettakinon käyntikortit erottuisivat edukseen, kun ylä-
reunan kolot tehtäisiin oikeasti stanssaamalla. Näin korttia olisi hauska pyöritellä kädessä, 
se erottuisi muista käyntikorteista ja jäisi paremmin mieleen. Elokuvapassille sopi parem-
min leveämpi malli, joten päädyin valitsemaan myös käyntikortin kooksi 55 mm x 90 mm. 
Käyntikortissa käytetään Navettakinoon talofonttia Chaparral Pron regular- ja bold-
leikkauksia. Käyntikortti seuraa elokuvalipulle suunniteltuja linjoja (kuva 45).  
 
Kuva 45. Valmis käyntikortti 
9.3 Elokuvapassi  
Navettakinolla ei aiemmin ole ollut mitään oheistuotteita ja elokuvaliput ovat olleet 
SEOL:in peruslippuja. Kanta- ja avainasiakaseduilla asiakkaita pyritään sitouttamaan ja 
heitä kannustetaan kasvattamaan ostojaan. Tyytyväinen asiakas kertoo yrityksestä lähipii-
rilleen ja suosittelee tuotteita tuoden uusia asiakkaita. Kanta-asiakasetujen tulee sopia niin 
yrityksen palvelulle kuin asiakkaalle (Bergström & Leppänen 2003, 424.) Kinon tapauk-
sessa elokuvapassi sopii yritykselle ja asiakkaille. Se innostaisi kinon asiakkaita käymään 
enemmän elokuvissa eli toisi lisää kävijöitä. Samalla asiakkaille tulisi tunne että heidät ote-
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taan huomioon ja yritys suorastaan palkitsee heitä. 
 
Kuva 46. Etaket-teemyymälä-kahvilan ja Arnolds-kahvilan leimapasseja 
Vertailin löytämiäni kanta-asiakaskortteja, erityisesti niitä joihin kerätään leimoja tietyn 
etuuden saamiseksi. Käyntikortin kokoinen malli on erityisen suosittu ja sellainen on 
helppo säilyttää ja kantaa mukana (kuva 46).  
Elokuvapassissa on 6–8 leimapaikkaa, jolloin viimeisen leiman lisäämisen jälkeen saa yh-
den elokuvalipun veloituksetta. Pohdittuamme asiaa asiakkaan kanssa, päätimme tehdä 
passista perhekohtaisen, sillä yhdellä henkilöllä kuudenkin leiman keräämiseen voi kulua 
suhteettoman pitkä aika ja mielenkiinto loppua kesken. Luonnostelin elokuvapassia elo-
kuvalipun ja käyntikortin kanssa samanaikaisesti, taatakseni niiden yhtenäisen ilmeen (liite 
6/2). Navettakinon värien ja typografian valintojen varmistuttua otin elokuvapassin uu-
teen käsittelyyn. Filminauhan kolosten sijoittaminen kortin sivuille näytti toimivan pa-
remmin kuin vain yhden sivun käyttäminen (kuva 47). 
 
Kuva 47. Valmis elokuvapassi 
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9.4 Valomainosteippaus 
Valomainoslaatikko ja teippaus on saatu paikallisesta seripainosta veloituksetta. Vanha 
teippaus oli Navettakino-sana teipattuna Hobo Std -kirjaintyypillä. Uuden teippauksen 
suunnittelua rajoitti se, että valon saannin varmistamiseksi teipattavan kuvion tulisi olla 
tarpeeksi pieni. Päädyin teippauksessa käyttämään pelkistetysti vain Navettakinon yritys-
tunnusta ja yhtä riviä filminauhan koloja (kuva 48).  
 
Kuva 48. Valomainosteippaus 
10 LOPPUPÄÄTELMÄT 
Opinnäytetyössäni suunnittelin ja toteutin Navettakino Ky:lle uuden visuaalisen ilmeen. 
Ilmeeseen sisältyi www-sivujen ulkoasu, yritystunnus, käyntikortti, elokuvapassi, elokuva-
lippu ja valomainoslaatikon teippaus. Lisäksi toteutin graafisen ohjeistuksen, joka määrit-
tää Navettakinon viestinnässä käytettäviä värejä ja typografiaa. Www-sivujen suunnitelles-
sani mietin myös paljon sivujen sisältöä ja rakennetta. 
Työssä asetin päätutkimusongelmaksi: Kuinka luoda visuaalinen ilme, joka pysyy uskolli-
sena yrityksen tarinalle? Tähän etsin vastausta niin tutustumalla kinosta kirjoitettuihin leh-
ti-artikkeleihin, vierailemalla paikan päällä useampaan otteeseen, haastattelemalla Navet-
takinon perustajia. Suunnittelussa otin huomioon keräämäni havainnointiaineiston. 
Alakysymyksenä oli: Millä tavoin itsenäinen elokuvateatteri voi erottua kilpailijoista? Vie-
railin useiden kymmenien suomalaisten itsenäisten elokuvateattereiden www-sivuilla ja 
havainnoin niiden toimivuutta ja keinoja joilla yritysilmettä oli toteutettu. Lisäksi tein kil-
pailija-analyysin kinon lähimmistä kilpailijoista.  
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Mitkä keinot tekevät elokuvateatterin www-sivuista toimivat ja mielenkiintoiset? Tutus-
tuin aiheesta kirjoitettuihin teoksiin ja vertailin olemassa olevia Internet-sivuja. Pyrin 
myös testaamaan sivupohjia Internet-selaimissa suunnittelun aikana. Näin muistaisin ottaa 
huomioon www-sivuille asetut rajoitteet, kuten typografia- ja kuvakokorajoitteet. Mielen-
kiintoisuuden suhteen päädyin korostamaan Navettakinon ainutlaatuista tarinaa www-
sivuilla. 
 Suurimmaksi ongelmaksi työn aikana muodostui www-sivujen toteutus. Alkuperäinen 
suunnitelmani toteuttaa sivut Joomla!-sisällönhallintajärjestelmällä, ei onnistunut sillä aika-
taulun takia en ehtinyt opetella käyttämään ohjelmaa tarpeeksi sujuvasti. Alkuvaiheessa ai-
kaa kuuluikin Joomlan opetteluun, mutta en antanut sen lannistaa sillä oppimani taidot 
tuskin menevät hukkaan. Suunnittelin sivuille uuden ulkoasun sekä pohdin keinoja tehdä 
sivuista mielenkiintoiset, myös sisällön kannalta. Sivujen tekeminen ei kuitenkaan pääty 
opinnäytteeseen, vaan tarkoitus on saada sivut julkaisukuntoon Navettakinon 10-
vuotisjuhlallisuuksiin mennessä.  
Työssä haastavaa oli välttää niin sanotun Ilonakinon syntyminen. Työn aihepiiri oli minulle 
erityisen mieluisa, joten oli vaarana, että unohdan asiakkaan tarpeet ja alan suunnitella 
vain itselleni. Tämän välttämiseksi suunnittelun aikani pyrin käyttämään kinossa ottamiani 
kuvia www-sivupohjissa muistuttamassa sivujen hengestä.   
Opin työn aikana paljon graafisesta suunnittelusta, tutkimuksen teosta ja markkinoinnista. 
Mielestäni lopullisesta visuaalisesta ilmeestä tuli yhtenäinen ja kokoamani graafisen ohjeis-
ton ansiosta kinon visuaalista ilmettä on jatkossa helpompi toteuttaa esimerkiksi lehti-
ilmoituksia laatiessa. 
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